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Zaznava družbene odgovornosti in ugleda podjetij s strani trajnostno naravnanih 
posameznikov 
 
Obstoječa literatura in raziskave se ukvarjajo s spremembami, ki kažejo na vse večjo 
pomembnost družbeno odgovornih aktivnosti podjetij, saj te ustvarjajo številne konkurenčne 
prednosti. Najbolj izstopa zaznan ugled podjetja, kajti gre za neločljivo povezana koncepta, ki 
se oblikujeta v splošni oceni posameznika. Z diplomskim delom želimo raziskati pomen 
družbene odgovornosti in ugleda podjetij s strani trajnostno naravnanih posameznikov. Podjetja 
vsakodnevno stopajo v menjavo, vzpostavljajo odnose in več komunicirajo s trajnostno 
naravnanimi posamezniki, ki danes predstavljajo pomemben segment potrošnikov. V vzorec 
raziskave je bilo vključenih 215 udeležencev, ki so prek spletnega anketnega vprašalnika 
odgovarjali o svojem trajnostno naravnanem vedenju, zaznavanju družbene odgovornosti in 
ugleda podjetij. Številni avtorji ugotavljajo, da trajnostno naravnani posamezniki zaznavajo 
družbeno odgovorne aktivnosti podjetja in imajo posledično boljšo splošno oceno o podjetju, 
kar za podjetje pomeni večji ugled na trgu. Rezultati naše raziskave so pokazali, da trajnostno 
naravnani posamezniki rahlo zaznavajo družbeno odgovornost podjetja, sicer najbolj 
filantropsko. Prav tako družbeno odgovorna podjetja uživajo večji zaznan ugled pri 
posameznikih. Razumevanje slednjega segmenta je pomemben temelj pri oblikovanju 
komunikacijsko-marketinških strategij, ki s pravilnim načinom komunikacije družbeno 
odgovornih aktivnosti izboljšujejo dolgoročno uspešnost podjetja. 
 
Ključne besede: trajnostno naravnan posameznik, trajnostni razvoj, družbena odgovornost 
podjetja, ugled podjetja. 
 
Perception of corporate social responsibility and reputation of companies by sustainably 
oriented individuals 
 
The existing literature and research deal with the changes which indicate the increasing 
importance of socially responsible activities of companies, as they create numerous competitive 
advantages. The most prominent is the sensed reputation of companies, as this is the case of 
inextricably linked concepts which are formed in the general evaluation of an individual. By 
the bachelor’s thesis, we wished to research the significance of social responsibility and 
reputation of companies by sustainably oriented individuals. Every day, the companies enter 
the trade, establish relationships, and communicate more with sustainably oriented individuals 
who represent an important segment of consumers today. 215 participants were included in the 
sample of the research. They were answering about their sustainably oriented behavior, sensing 
social responsibility, and reputation of companies through an online survey questionnaire. 
Numerous authors ascertain that sustainably oriented individuals sense socially responsible 
activities of the company and, consequently, have a better general evaluation of the company 
which represents higher education for the company in the market. The results of our research 
showed that sustainably oriented individuals mildly sense social responsibility of the company, 
philanthropic the most. Socially responsible companies also enjoy a better reputation among 
individuals. Understanding the latter segment is an important foundation in forming 
communication-marketing strategies which improve a long-term successfulness of the company 
by the appropriate manner of communicating socially responsible activities. 
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V sodobnemu svetu je v zadnjem desetletju opazen pozitiven premik v smeri okoljske zavesti. 
Prav tako se podjetja zavedajo, da imajo njihove dejavnosti danes večji vpliv na celotno družbo, 
hkrati pa čutijo še pritiske s strani bolj informiranih posameznikov. Zato postaja nujno, ne samo 
zaželeno, da se podjetja obnašajo v skladu s temi spremembami in prilagajajo svoje delovanje 
pričakovanjem deležnikov (Smaiziene in Jucevicius, 2009, str. 92). V primeru trajnostno 
naravnanih posameznikov je informiranost toliko večja, saj se takšni potrošniki bolj zavedajo 
okoljskih in družbenih sprememb. Trajnostno vedenje posameznikov tako temelji na 
zmožnostih človeštva, da uresniči sedanje potrebe, in sicer z odgovornim izboljšanjem blaginje 
trenutnih generacij, hkrati pa upošteva zahteve bodočih generacij in globalnega ekosistema 
(Bertoncelj, Meško, Naraločnik in Nastav, 2011, str. 108–112). Trajnostno naravnani 
posamezniki nakazujejo, kot kažejo raziskave, večje zanimanje podpiranju družbeno 
odgovornih aktivnosti, saj presegajo osebne interese pri nakupovanju.  
Koncept družbene odgovornosti podjetja (dalje DOP) lahko razumemo kot ”pričakovanja 
družbe o vedenju podjetja, ki je družbeno ali moralno pričakovano in ga posamezniki in družba 
lahko upravičeno zahtevajo od podjetja” (Podnar, 2011, str. 67). Družbeno odgovorne 
aktivnosti zagotavljajo številne koristi, pri čemer najbolj izstopa ugled podjetja (Pirsch, Gupta 
in Grau, 2007, str. 126). Ugledna podjetja naj bi bila odgovorna, zanesljiva in zaupljiva 
(Fombrum, 1996, str. 72), saj je rezultat takšen le, če podjetje redno vključuje posameznika v 
aktivnosti podjetja, z njim komunicira in dosledno dokazuje celotno delovanje podjetja (Podnar, 
2011, str. 152). 
Osrednje raziskovalno vprašanje tega diplomskega dela je raziskati, kako trajnostna 
naravnanost posameznika vpliva na zaznavo DOP in z njo povezanim zaznanim ugledom 
podjetja, oziroma natančneje, ali posameznikova zaznava različnih dimenzij DOP vpliva na 
zaznavo ugleda podjetja.  
Diplomsko delo je razdeljeno na dva večja sklopa. V prvem, teoretskem delu bomo skozi 
pregled literature predstavili koncept DOP, na kratko opredelili in definirali pojem, predstavili 
dimenzije DOP in orisali motive za izvajanje DOP. Nadalje bomo predstavili koncept ugleda 
podjetja, ki je močno povezan z našim primarnim konceptom raziskave in predstavlja enega od 
motivov za izvajanje DOP. Zatem bomo predstavili koncept trajnostnega razvoja, saj je 
pomemben za opredelitev trajnostne potrošnje oziroma vedenja trajnostno naravnanega 
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posameznika. Na podlagi teoretičnih okvirjev bo sledila izpeljava hipotez glede na ugotovitve 
raziskav drugih avtorjev in modele raziskovanja. V drugi polovici, tj. metodološkem delu 
diplomskega dela, bomo najprej predstavili uporabljeno metodologijo, postopek raziskave, 
značilnosti analiziranega vzorca in utemeljili uporabljene merske instrumente. V drugem delu 
sledi analiza podatkov in preverjanje hipotez, ki bodo postavile izhodišče za nadaljnjo 
diskusijo, izhajajoč iz ključnih ugotovitev. Na samem koncu sledijo omejitve in predlogi za 
























2 DRUŽBENA ODGOVORNOST PODJETJA 
 
2.1 Opredelitev in definicija družbene odgovornosti podjetja 
V zadnjih letih je DOP predmet povečanega javnega nadzora, potrošniki pa so postali bolj 
zaskrbljeni, ali podjetja prispevajo k izboljšanju družbe. Koncept DOP nastaja in se skladno s 
spremembami razvija. V zadnjih letih so se izoblikovali različni motivi in razlage družbene 
odgovornosti, nekaj jih bomo povzeli v tem diplomskem delu. 
Začetki DOP segajo v obdobje razprav o pravicah potrošnikov, zaščiti okolja, človekovih pravic 
in enakih možnosti zaposlovanja. Takrat se je okrepilo prepričanje, da DOP ni edino 
maksimiziranje dobička in javnost je začela zahtevati, da podjetja prispevajo širši javnosti, in 
sicer ne izključno delničarjem, ampak tudi zaposlenim, potrošnikom in splošni blaginji 
(McIntosh, Leipziger, Jones in Coleman, 1998, str. xi). Za sam koncept je značilna ideja, da je 
DOP ”zasnovana na družbeni naravi poslovnega sveta in podjetja” (Klonski, 1991, str. 13 v 
Podnar, 2011, str. 66)1, hkrati pa tudi drugi avtorji navajajo pomembno vlogo pričakovanj 
družbe, ki jo ima ta v odnosu do podjetij (Hopkins, 2003 v Podnar, 2011, str. 66)2, iz česar 
lahko razberemo bistvo ideje DOP, v kateri sta ”podjetje in družba testno prepleteni in ne 
povsem ločeni entiteti”  (Wood, 1991, str. 695 v Podnar, 2011, str. 66)3. 
Kompleksnost in večdimenzionalnost koncepta vodita k pomanjkanju poenotene definicije 
DOP (Maignan in Ferrell, 2001, str. 464); kot meni Dahlsrud (2008, str. 6), slednje ne 
predstavlja problema, saj so opredelitve koncepta v svojem bistvu zelo podobne. Avtor 
ugotavlja, da v skladu z Zeleno knjigo (Green paper, 2001, str. 6) večina DOP opredeljuje kot 
”koncept, pri katerem podjetja lastne družbene in okoljske premisleke prostovoljno integrirajo 
v  poslovanje in komunikacijo z zainteresiranimi deležniki”. Ko v definicijo DOP dodamo še 
pričakovanja družbe, lahko koncept razumemo kot ”pričakovanje družbe o vedenju podjetja, ki 
je družbeno ali moralno pričakovano in ga posamezniki ter družba lahko upravičeno zahtevajo 
do podjetja” (Podnar, 2011, str. 67). 
                                                 
1 Klonski, R. J. (1991). Foundational considerations in the corporate social responsibility debate. Business 
Horizons 34 (4), 9–18. 
2 Hopkins, M. (2003). The planetary bargain. Corporate social responsibillity matters. London:Earthscan. 
3 Wood, D. J. (1991). Corporate social preformance revisited. Academy of Management Review 16 (4), 691–718. 
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Poudariti je treba, da družbeno odgovorne aktivnosti podjetja v preteklosti niso bile vedno 
pozitivno sprejete. V sedemdesetih letih so potekale razprave, v katerih so posamezni avtorji 
navajali veliko razlogov proti DOP. Hayak je zapisal, da podjetja z uresničevanjem družbeno 
odgovornih aktivnostih niso osredotočena na svojo prvotno dejavnost. Davis je pravil, da 
podjetja nimajo veze z reševanjem socialnih problemov ter bi morala biti osredotočena zgolj na 
finančni vidik delovanja. Avtorji so trdili, da naredijo družbeno odgovorne aktivnosti podjetja 
manj konkurenčna na trgu (Carroll in Shabana, 2010, str. 87–89).  
Sodobne teorije DOP imajo diametralno nasprotna izhodišča, nekatere so koncentrirane 
izključno na pogled do svojih deležnikov, dokler širše definicije vključujejo odgovornosti 
podjetja do družbe in naravnega okolja (Pek Drapal, Drevenšek in Drapal, 2004, str. 131). DOP 
lahko razumemo kot širok razpon praks, preko katerih podjetja sprejmejo način dela, ki 
presegajo etična, zakonska in javna pričakovanja družbe (Lonergan, Gosevski, Pedri in Loli, 
2001). Tako DOP pomeni ”nenehno zavezanost podjetja k etičnemu vedenju, ekonomskemu 
razvoju, izboljševanju kakovosti življenja zaposlenih, njihovih družin, lokalne skupnosti in 
družbe nasploh” (Drapal in drugi, 2004, str. 131). Taghian, DSouza in Polonsky (2014, str. 
342) naznanijo kar 37 definicij DOP, od katerih se jim zdi najbolj ustrezna opredelitev, v kateri 
so aktivnosti DOP tiste, ki jih podjetja naredijo prostovoljno in niso pravno obvezujoče, vendar 
zagotavljajo blaginjo družbi ter okolju. Bertoncelj in drugi (2011, str. 108–112) zapišejo 
podobno, saj DOP obravnavajo kot delovanje podjetja, ki pripomore k izboljšanju družbe, 
upošteva lastne in interese drugih deležnikov ter spoštuje etična načela. Izpostavijo, da podjetja 
niso zasebna enota, stran od okolja, saj delujejo v istem okviru, zato se od njih pričakuje, da 
delujejo v korist družbi in okolju. Pravilno je, da ozaveščena javnost zahteva in nadzoruje 
delovanje in družbene aktivnosti podjetij. Podjetja, ki se trudijo družbeno odgovorno delovati, 
sporočajo, da spoštujejo in podpirajo okolje, v katerem delujejo, in takšen odnos obeta 
dolgotrajno sodelovanje (Ramič, 2012, str. 438). 
Če povzamemo definicije različnih avtorjev, predstavlja DOP podjetje, ki poleg uresničevanja 
poslovnih oziroma ekonomskih strategij upošteva zakonska določila, etične vrednote in 
blaginjo svojih deležnikov. Od podjetij posamezniki zahtevajo etično delovanje in upravljanje, 
ki vodi k dolgoročnim trajnostnim ciljem in harmoničnemu odnosu s svojimi deležniki in 
naravnim okoljem, pri čemer podjetja kot družba prevzamejo odgovornost za družbeno blaginjo 
(Lantos, 2001, str. 595). 
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2.2 Dimenzije družbene odgovornosti podjetja 
V literaturi so pogosto omenjeni različni modeli DOP. Najbolj zastopan je Carrollov model, ki 
DOP deli na štiri komponente odgovornosti – ekonomske in zakonske obveze podjetja ter etične 
in filantropske odgovornosti, ki jih družba pričakuje od podjetij v določenem časovnem 
obdobju. Vse dimenzije odgovornosti se tako nanašajo na različne vidike pričakovanj in obvez, 
ki se s strani splošne javnosti nanašajo na podjetje. Omenjene dimenzije odgovornosti avtor 
umesti v piramido, kjer se na najnižji stopnji nahaja ekonomska odgovornost, iz katere izhajajo 
vse ostale dimenzije. Naslednja je zakonska odgovornost, ki pomeni spoštovanje zakonov in 
predpisov. Nad njo se nahaja etična odgovornost, ki od podjetja zahteva, da deluje v skladu z 
vrednotami, ki niso zakonsko opredeljene, ampak njihovo upoštevanje pričakujejo deležniki. 
Zadnja raven je filantropska odgovornost, ki je izkazana s prostovoljnim prispevkom podjetij v 
korist družbe ali okolja (Caroll, 1991, str. 41).  









Vir: Jaklič (1999, str. 46). 
Izpostavili bomo še novi alternativni tridelni model Carrollove piramide, kjer Schwartz in 
Carroll (2003 v Bertoncelj, Bervar, Meško, Naraločnik, Nastav, Roblek in Trnavčević, 2015, 
str. 124)4 filantropsko dimenzijo odgovornosti uvrstita med etično in ekonomsko dimenzijo, saj 
menita, da se prostovoljne dejavnosti napačno šteje k dolžnosti podjetij. Alternativni model 
                                                 
4 Schwartz, M. S. in Caroll, B. A. (2003.) Corporate social responsibility: A three-domain approach. Bussiness 
ethic quarterly, vol.13 (4), 503–530. 
FILANTROPSKA ODGOVORNOST 







Temelj za vse ostale dimenzije odgovornosti 
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zajema tri področja odgovornosti, tj. ekonomsko, zakonsko in etično, kajti temeljna značilnost 
je prepletanje treh različnih odgovornosti in prekrivanje v središču modela, ki predstavlja 
sočasno izpolnjevanje odgovornosti. Takšno DOP naj bi težilo k profitabilnosti, upoštevalo 
pravne in etične vrednote in v celoti delovalo kot ”vzoren državljan”. Carroll (1991, str. 45) 
meni, da je največji izziv podjetja uskladiti ekonomsko dimenzijo odgovornosti, saj se mora 
podjetje odločiti med dobrobitjo družbe in lastnim profitom.  
 
2.3 Motivi za izvajanje družbene odgovornosti podjetja 
Družbeno odgovorne aktivnosti vplivajo na razvoj in spreminjajo podjetje. Razlogi, ki podjetja 
spodbujajo k družbeni odgovornosti, so pozitiven faktor tudi pri razvoju širše družbe. V začetku 
21. stoletja je v podjetjih viden večji poudarek na družbeni odgovornosti kot na ustvarjanju 
dobička (Možina in drugi, 2002, str. 83).   
Podjetja lahko razdelimo na tri skupine, ki se razlikujejo glede na načela družbene 
odgovornosti: v prvi skupini so podjetja, ki sledijo načelom že od začetka, v drugi skupini so 
podjetja, ki so družbeno odgovorne aktivnosti prisiljeno sprejela, in tretja skupina, v katero 
spadajo podjetja, ki so v družbeno odgovornih aktivnostih spoznala dolgotrajno in dolgoročno 
dodano vrednost (Gupta, 2012, str. 156–157). Med glavne razloge, da obstajajo podjetja, ki ne 
izvajajo družbeno odgovornih aktivnosti, spada finančni vložek, saj pri manjših podjetjih to 
predstavlja prevelik strošek (Lopez-Fernandez, 2015, str. 28). 
Raziskava, izvedena v letu 2005 (Gupta, 2012, str. 156), nam lahko pomaga prikazati določene 
motive, zaradi katerih podjetja sprejemajo DOP-strategije; 74 % teh razlogov naj bi bilo 
ekonomske narave, 53 % pa etične. Prevladuje ugled, na katerega se bomo osredotočili tudi v 
nadaljevanju. O motivih za čim bolj odgovorne družbene aktivnosti govori raziskava, ki sta jo 
v ZDA izvedla Zorn in Collins (2007), in je pokazala, da se kar 82 % ljudi na vodilnih položajih 
podjetij strinja, da je končni rezultat podjetja pozitivna posledica odgovornih aktivnosti, 
medtem ko se 79 % vodij strinja, da je za dobičkonosnost podjetja najbolj pomembna trajnostna 
naravnanost (Zorn in Collins, 2007, str. 407). Tudi Lopez-Fernandez je leta 2015 izvedla 
raziskavo med 25 mednarodnimi korporacijami, v kateri se je osredotočila na vključenost 
podjetij v koncept DOP. Temelj njene raziskave je bila analiza družbeno odgovornih poročil 
preučevanih podjetij, kjer je predstavila, kako povečana zavezanost k družbeno odgovornim 
strategijam pomeni večjo rast podjetja. 
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Podjetja dajo danes veliko na svoj ugled v družbi in v očeh potrošnikov, saj se želijo izogniti 
negativni splošni oceni, zato so prisiljena sprejeti nove družbeno odgovorne strategije. Jančič 
(2004, str. 892) omenja, da so podjetja zaradi zahtev splošne javnosti postala zelo ranljiva. 
Pojavil se je dvom v osnovno zaupanje poslovnemu svetu in njihove blagovne znamke, zato 
podjetja pogosteje premišljajo o svojem ugledu in se v ta namen poslužujejo omenjenih 
ukrepov. Podjetja pa uporabljajo DOP tudi kot krinko, s katero si poskušajo dvigniti ugled. 
Dejansko pa s tem zavajajo potrošnike in javnost, kar lahko razumemo kot ”zeleno zavajanje”. 
Bistvenega pomena je torej usklajenost dejanskih družbeno odgovornih aktivnosti in tega, kar 
podjetje predstavi javnosti. Podjetje, ki bo uporabljalo zgolj besede brez uresničevanja svojih 
obljub, bodo javnost in mediji hitro označili za zavajajoče oglaševanje (Popoli, 2011, str. 426). 
Izvajanje družbeno odgovornih aktivnosti ima kar štirikrat večji vpliv na uspešnost podjetja. 
Podjetja morajo torej pred družbeno odgovornimi ali neodgovornimi aktivnostmi dobro 
premisliti, kaj želijo sporočiti javnosti (Sen in Bhattacharya, 2001, str. 238). 
2.3.1 Ugled kot motiv izvajanja družbene odgovornosti podjetja 
Fombrunova (1996) definicija ugleda pravi, da ugled ustvarja bogastvo in pooseblja 
potrošnikovo izkušnjo s podjetjem skozi čas. Golobova in Kline (2010, str. 59) ugotavljata, da 
v poslovnem okolju ugled predstavlja ključno neotipljivo dragocenost podjetja, ki ga 
prepoznava tudi finančna javnost, ko gre za vrednotenje določenega podjetja. Ugled podjetja 
za vse deležnike v procesu pomeni neke vrste kompas, saj na ta način lahko deležniki ocenijo 
vrednost podjetja (Klewes in Wreschniok, 2009 v Golob in Kline, 2010, str. 49)5. 
Ugled se pogosto povezuje z drugimi pojmi, v zadnjem času še posebej z družbeno 
odgovornostjo (Hillenbrandt in Money, 2007 v Golob in Kline, 2010, str. 51)6. To štejemo kot 
eno izmed ključnih sestavin ugleda. Bromley (2001, str. 317) ugled definira kot ”kolektivno 
podobo, distribucijo mnenj o posamezniku ali entiteti znotraj interesne ali deležniške skupine”. 
Značilnosti uglednega podjetja po Fombrunu (1996, str. 72) naj bi bile odgovornost, 
zanesljivost in vrednost zaupanja. Podjetje pa postane takšno le pod pogojem, da deležnike 
redno vključuje v postopke in dinamiko podjetja, z njimi regularno komunicira in posredovano 
                                                 
5 Klewes, J. in Wreschniok, R. (2009). Reputation capital: Building and maintaining trust in the 21st century. 
Berlin: Springer. 
6 Hillenbrand, C. in Money, K. (2007). Corporate responsibility and corporate reputation: Two separate concepts 
or two sides of the same coin? Corporate Reputation Review, 10(4), 261–277. 
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vsebino brezkompromisno utemeljuje skozi celotno delovanje korporativnih aktivnosti 
(Podnar, 2011, str. 152). Potrošnik da veliko na ugled podjetja. Pričakuje zanesljivost in 
iskrenost, ko gre za izdelke in storitve. Bolj ugledno kot je podjetje, višjo kakovost izdelkov v 
primerjavi z ostalimi podjetji pričakujejo potrošniki, čeprav se izdelek prodaja za isto ceno. 
Pomemben je tudi odnos podjetja z zaposlenimi, za katere mora podjetje poskrbeti. Poleg tega 
pa se od podjetja pričakuje še skrb za neposredne potrošnike, s katerimi mora ohranjati dober 
odnos in jim zagotavljati visoko kvaliteto svojih izdelkov in storitev. Ugled podjetja sestavljajo 
štirje ključni dejavniki: odgovornost, zanesljivost, kredibilnost in zaupanje (Fombrun, 1996, 
str. 62–72). 
Na celotno raven ugleda vpliva družbena odgovornost. Vse več podjetij se načrtno usmerja v 
družbeno odgovorne aktivnosti v okviru svoje strategije, in sicer zaradi pritiska različnih 
deležnikov (Aksak, Ferguson in Duman, 2016, str. 80). To potrjuje tudi raziskava, opravljena s 
pomočjo podatkov, zbranih z lestvico revije Fortune (Fombrun in Shanley, 1990, v Golob in 
Kline, 2010, str. 51)7. Podjetje pa mora biti pazljivo pri implementaciji družbene odgovornosti, 
saj mora biti ta uporabljena z namenom, ne samo kot orodje za izboljšanje ugleda (Golob, 2004, 
str. 875). Če splošna javnost ali potrošniki podvomijo v resnični motiv družbene odgovornosti, 
bo to dejanje podjetju naredilo več škode kot koristi (Yoon, Gurhan-Canli in Schwarz, 2006 v 
Golob in Kline, 2010, str. 52)8. Z DOP si podjetje gradi kapital ugleda, ki je osnova za 
ustvarjanje novih priložnosti za razvoj in utrjevanje položaja na trgu, lahko pa deluje tudi kot 
zaščita v kriznem obdobju (Fombrun, Gardberg in Barnett, 2000 v Golob in Kline, 2010, str. 
52)9.  
Golob in Kline zapišeta, da ”sledenje etičnim in družbeno odgovornim kriterijem pomaga 
graditi in ohranjati ugled, medtem ko zanemarjanje družbeno odgovorne komponente 
predstavlja pomembno tveganje za ugled” (Fombrun v Golob in Kline, 2010, str. 50). Po 
mnenju Eiseneggerja in Schranza (2011, str. 132) je pozitivni ugled predpogoj, da obljuba o 
DOP sploh pade na plodna tla, kajti uspeh DOP je odvisen od že obstoječega ugleda podjetja, 
                                                 
7 Fombrun, C. J. in Shanley, M. (1990). What’s in a name? Reputation building and corporate strategy. Academy 
of Management Journal, 33(2), 233–258. 
8 Yoon, Y., Gürhan-Canli, Z. in Schwarz, N. (2006). The effect of corporate social responsibility (CSR) activities 
on companies with bad reputations. Journal of Consumer Psychology, 16(4), 377–390. 
9 Fombrun, C. J., Gardberg, N. A. in Barnett, M. L. (2000). Opportunity platforms and safety nets: Corporate 
citizenship and reputational risk. Business and Society Review, 105, 85–106. 
 15 
ta pa se z uspešno DOP lahko samo še dvigne (Yoon in drugi v Eisenegger in Schranz, 2011, 
str. 134)10. 
Aksak in drugi (2016, str. 81) še omenjajo, da lahko družbeno odgovorne aktivnosti povzročijo 
še več dvoma v očeh potrošnikov in ugled podjetja samo še poslabšajo, če ima podjetje že 
negativen ugled. Ko podjetje že uživa pozitiven ugled, lahko aktivnosti DOP pomagajo 
zmanjšati skepticizem potrošnikov. Eisenegger in Schranz (2011, str. 134) dodajata, da imajo 
družbeno odgovorne aktivnosti podjetja pozitiven učinek na ugled le takrat, ko delujejo v skladu 
s osnovnimi cilji in dejavnostmi podjetja. 
Pri raziskavah o vplivu družbene odgovornosti na ugled podjetja pridemo tudi do nasprotujočih 
si mnenj (Eisenegger in Schranz 2011, str. 131); nekateri izpostavljajo nasičenost trga, visoko 
konkurenčnost in pričakovanja družbe kot pomembne dejavnike, ki vplivajo na učinke 
družbene odgovornosti na aspekt ugleda podjetja.  
 
2.4 Zaznavanje družbene odgovornosti podjetja  
Freemanova definicija deležnikov pravi: ”Deležniki so katerakoli skupina ali posameznik, ki 
lahko vpliva ali pa je vplivan s strani podjetja, ko ta skuša dosegati svoje cilje” (Jančič 2004, 
str. 893). Različne skupine deležnikov imajo glede podjetja tudi različna pričakovanja. Jančič 
(2004, str. 893) pravi, da se je ob bok Friedmanovi ideologiji razvila deležniška koncepcija 
podjetja, po kateri je podjetje dolžno vsem deležnikom, da odgovorno ravna do širšega okolja 
in pravzaprav vsega, česar se dotakne. Rozman in Kovač (2012, str. 86) menita, da DOP pomeni 
odgovorno obnašanje do vseh deležnikov podjetja, vključno z okoljem, v katerem podjetje 
deluje. 
V nadaljevanju diplomskega dela se bomo osredotočili predvsem na zaznavanje DOP s strani 
trajnostno naravnanih potrošnikov. DOP omogoča konkurenčno prednost, s tem namreč 
predpostavljamo tudi, da takšni potrošniki bolj preferirajo izdelke DOP pred drugimi 
konkurenčnimi, ki se tako ne obnašajo (Polonsky 1995, str. 32). Tako so potrošniki bistvenega 
pomena za uspeh podjetja in zato je za takšno podjetje, ki udejanja družbeno odgovornost, 
pomembno, da potrošnike razume ter se zaveda vplivov na njihovo nakupno vedenje. DOP tako 
                                                 
10 Yoon, Y., Gürhan-Canli, Z., and Schwarz, N. (2006). The effect of corporate social responsibility (CSR) 
activities on companies with bad reputations. Journal of Consumer Psychology, 16(4), 377–390. 
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predstavlja instrument, ki izboljšuje odnos s porabniki, saj tako slednji kažejo svoj značaj, kar 
predstavlja konkurenčni učinek podjetja (Bhattcaharya in Sen, 2004, str. 11–15). Potrošniki 
imajo (to nakazujejo mnoge raziskave) pozitiven odnos do podjetij, ki so družbeno odgovorna, 
ta odnos je še bolj viden pri tistih z dobrim ugledom. Pozitivni učinki, ki jih ima podjetje, ko 
izvaja družbeno odgovorne aktivnosti, ne predstavljajo le dodatnih stroškov, temveč dodatni 
vir zaslužka (Bhattcaharya in Sen, 2004, str. 20). 
Carrigan in Attala (2001, str. 572–573) potrošnike delita na štiri tipe, in sicer glede na 
zaznavanje in odzivnost na DOP. ”Skrbni in etični porabniki” so visoko odzivni in informirani 
o družbeni odgovornosti. So samoiniciativni pri iskanju informacij o DOP ter nagrajujejo 
odgovorna in kaznujejo neodgovorna podjetja. ”Zmedeni in negotovi uporabniki” bi radi 
kupovali družbeno odgovorno, vendar se ne znajdejo pri iskanju ključnih informacij. Podjetja 
na takšne potrošnike najbolj vplivajo s krepitvijo komuniciranja o družbeno odgovornih 
kampanjah. ”Cinični in nezainteresirani porabniki” zaznavajo DOP, čeprav ne verjamejo, da so 
podjetja resnično družbeno odgovorna. Takšni potrošniki so za podjetja težko dostopni, ker jim 
je bolj pomembna cena, kakovost in dostopnost izdelkov kot pa DOP. ”Brezbrižni uporabniki” 
ne zaznavajo DOP in zaradi tega ne uresničujejo trajnostne oziroma odgovorne potrošnje. S 
pravilnim informiranjem in komuniciranjem svojih družbenih aktivnosti lahko podjetja vplivajo 
na vedenjsko spremembo potrošnikov.  
Iz tega je razvidno, da ima DOP večji vpliv na notranje lastnosti potrošnikov, kot so zavedanje 
o družbenih aktivnosti, zvestoba in zaupanje podjetju, manj na zunanje dejavnike, kot sta 
nakupna odločitev in širjenje pozitivnih informacij (Bhattacharya in Sen, 2004, str. 12). 
Pozitiven vpliv DOP je viden v takojšnji pridobitvi novih strank (Bhattacharya in Sen, 2004, 
str. 20). Zanima jih vedenje podjetja, pri katerem kupujejo, kajti mnenje o podjetju vpliva na 
nakupno odločitev (Page in Fearn, 2005, str. 305). DOP, ki dosledno izvaja aktivnosti, 
ocenjujejo kot zanesljivejša, bolj poštena in z bolj kakovostnimi izdelki (McWilliams in Siegel, 
2001, str. 120). 
Du, Bhattacharya in Sen (2010, str. 8–9) povzemajo raziskavo iz leta 2007 (Cone). Rdeča nit 
raziskave je dejstvo, da potrošniki manj zaupajo družbeno neodgovornim podjetjem. 
Ugotovitve pravijo, da se je kar 87 % ameriških porabnikov pripravljenih odreči blagovni 
znamki v primeru, da je druga blagovna znamka (ob enaki kakovosti in ceni) dokazano 
družbeno bolj odgovorna. 66 % sodelujočih je pripravljenih zavrniti izdelke ali storitve podjetij, 
ki delujejo v nasprotju z družbeno odgovornostjo. Na drugi strani pa imamo podjetja, ki so 
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zaradi slabšega ugleda (npr. tobačna industrija) pripravljena preko družbeno odgovornih 
aktivnosti poskušati izboljšati svojo negativno podobo v očeh potrošnikov (Yoon, Gürhan-
Canli in Schwarz, 2006, str. 377).  
Kot primer lahko navedemo, da je izmed 90 % britanskih potrošnikov, ki izražajo skrb za 
družbena in etična vprašanja, po Harrisonu (2005, str. 36) aktivnih le 5 % in ti se na podlagi 
tega odločajo za nakupe. Sklepamo torej lahko, da imajo potrošniki v svojih rokah veliko 
neizkoriščene moči, ki bi v prihodnosti še povečala DOP. Potrošniki so pri ocenah DOP po 
raziskavah pogosto cinični in skeptični, razlikujejo med osebnimi in družbenimi posledicami 
etičnega oziroma neetičnega vedenja podjetja. Med družbeno odgovornimi potrošniki obstajajo 
občutne nacionalne in kulturne razlike (Mohr, Webb in Harris, 2001, str. 56).  
Na podlagi preteklih raziskav v zvezi s potrošniki in družbeno odgovornostjo lahko ugotovimo, 
da se potrošniki zavedajo pomena družbene odgovornosti in da svoj nakup pogojujejo s temi 
kriteriji (Handelman in Arnold, 1999, str. 35). Hkrati DOP vpliva na pozitiven odnos do 
podjetja ali znamke (Murray in Vogel, 1997, str. 143), v kritičnih časih pa deluje kot varovalo 
podjetja (Ricks, 2005, str. 130). Koncept trajnostnega razvoja je namreč tesno povezan z DOP, 
saj spodbujanje odgovornega ravnanja v gospodarstvu in družbi omogoča doseganje socialnega, 
ekonomskega in okoljskega trajnostnega razvoja (Ćorić, 2010).  
Nekatere raziskave nimajo podobnih ugotovitev, kažejo namreč, da potrošniki pri odločitvi za 
nakup še vedno uporabljajo tradicionalne kriterije odločanja (Carrigan in Attalla, 2001, str. 
567), kjer ima pomembno vlogo cena (Mohr in Webb, 2005, str. 134),  za odgovornejše izdelke 
in storitve niso pripravljeni plačati več. Potrošnikom se zdi izguba časa ugotavljati, katero 
podjetje je družbeno odgovorno in katero ne, zato se ne ukvarjajo s tem. Dodajajo, da je pri 
transparentni DOP za potrošnike kvaliteta informacij pomembnejša od kvantitete (Belk, 
Devinney in Eckhardt, 2005, str. 280). 
Tu moramo izpostaviti, da ni izključno podjetje tisto, ki od družbeno odgovornih aktivnostih 
nekaj pridobi, saj so tudi potrošniki in socialni problem v družbi prav tako deležni pozitivnih 
vplivov (Bhattacharya in Sen, 2004, str. 12). Takšne aktivnosti vplivajo na pozitivno 
potrošnikovo počutje, vendar se to žal v večini primerov ne izraža v nakupni odločitvi. 
Komuniciranje določenih socialnih problemov v družbi poveča zavedanje, podpora podjetju pa 
izboljša odnos potrošnikov do samega problema. Prepoznavnost in pozitivni odnos podjetja do 
socialnih problemov v družbi tako pripravita potrošnike na denarne prispevke in prostovoljstvo 
(Bhattachary in Sen, 2004, str. 12–13, str. 17). 
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3 TRAJNOSTNO NARAVNAN POSAMEZNIK 
 
3.1 Opredelitev in definicija trajnostnega razvoja 
Koncept trajnostnega razvoja je odgovor velikim ekološkim debatam, vodenim od 
sedemdesetih let prejšnjega stoletja. Razprava o okoljski degradaciji in soodvisnosti okolja ter 
širše družbe je pokazala, da spremembe, ki se kažejo kot nujne, niso in ne bodo samoumevne 
(Mlinar, 2014, str. 202). Sčasoma je odnos do narave postal družbena vrednota, ki je pomenila 
premik v načinu razmišljanja na lokalni ravni in vodila h globalni skrbi za okolje (Drevenšek, 
2002, str. 829–831). Koncept trajnostnega razvoja se je začel vedno bolj predstavljati kot pot 
do vsega, kar je dobro in zaželeno v družbi, saj je prihajalo do pozitivne spremembe okoljske 
zavesti in odgovornega trajnostno naravnanega ravnanja pri posameznih oblikah proizvodnje 
in potrošnje (Plut, 2006, str. 2). 
Konferenca Organizacije združenih narodov o človeškem okolju v Stockholmu leta 1972 je 
prva pokazala skrb za varovanje in zaščito okolja za prihodnje rodove. Korenine definicije 
trajnostnega razvoja (ang. sustainable development) segajo v leto 1980, ko je bila ustanovljena 
Komisija ZN za okolje in razvoj (ang. WCED). Njena naloga je bila identificirati ključne 
okoljske in razvojne probleme po svetu in izdelati razvojni programski okvir za prihodnost. 
Komisija je leta 1987 izdala poročilo z naslovom ”Naša skupna prihodnost” (ang. Our Common 
Future), znano kot Brundtlandovo poročilo. Z njim so opozorili na nujne spremembe v načinu 
dela svetovnega gospodarstva, ki bo zadovoljilo potrebe in legitimne zahteve človeštva, vendar 
ne bo preseglo ekoloških meja našega planeta. V okviru poročila je pojem trajnostnega razvoja 
prvič teoretično opredeljen kot ”razvoj, ki zadovoljuje potrebe sedanjosti, ne da bi s tem ogrožal 
prihodnje generacije pri zadovoljevanju njihovih potreb” (UN, WCED, 1987, str. 43). 
Definicija je prinesla razširjenost koncepta in tako postala raziskovalna paradigma novega 
načina družbenega življenja (Kirn, 2004, str. 300). Poročilo je prvič opozorilo na zmeraj večjo 
ogroženost Zemlje zaradi revščine, degradacije okolja, bolezni in onesnaževanja. Glede na 
Brundtlandovo poročilo obstajajo štiri temeljne objektivne vrednote trajnostnega razvoja, in 
sicer dolgoročna ekološka trajnost, zadovoljevanje osnovnih človeških potreb in spodbujanje 
medgeneracijske ter znotrajgeneracijske solidarnosti (Holden, Linnerud in Banister, 2014, str. 
131).  
Poleg temeljnih načel je izpostavljeno tudi načelo, da je potrebno na globalni in lokalni ravni 
razvoj načrtovati tako, da bodo uravnotežene tri temeljne komponente: ”varovanje okolja, 
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ekonomska rast in družbena enakost, ki so med seboj neločljivo povezane” (Kos, 2014, str. 
334). Medhurst (2007, str. 156, v Plut, 2014, str. 42)11 tako ugotavlja, da je za doseganje ciljev 
trajnostnega razvoja potrebna integracija ekonomske, socialne in okoljske politike. Koncept 
trajnostnega razvoja namreč temelji na ”sposobnostih ljudi, da zadovoljijo sedanje potrebe z 
odgovornim povečanjem materialnega, socialnega in okoljskega blagostanja trenutnih 
generacij, vendar z upoštevanjem in skrbjo za potrebe prihodnjih generacij ter celotnega 
ekosistema” (Bertoncelj in drugi, 2011, str. 16). Prav zato moramo trajnostni razvoj razumeti 
kot nekaj več kot le varovanje okolja, ki zahteva ne samo nove pristope in načine razmišljanja, 
ampak tudi spremembo vrednot na ravni družbe (Bertoncelj in drugi, 2015, str. 15). 
Macnaghten, Grove-White, Jacobs in Wynne (1995) trdijo, da trajnost vključuje gibanje iz 
nezadovoljivega stanja, v katerem se ekonomski cilji izvajajo na račun okoljskih in socialnih 
ciljev, v bolj zadovoljivo stanje, v katerem se daje prednost gospodarskim, okoljskim in 
socialnim ciljem.  
Obstaja veliko nesporazumov glede današnjega zaznavanja trajnostnega razvoja, hkrati se 
koncept že od začetka definiranja giblje skozi številne pomembne dokumente in projekte. 
Skoraj vsa področja človeške dejavnosti v današnjem svetu z vidika prihodnosti dobivajo 
dimenzijo (ne)trajnosti (Pavlović, 2011, str. 242). V teoriji se pojavljajo številne opredelitve 
koncepta, od katerih imajo vse skupno osnovno predpostavko, da se v svetovnem merilu 
sedanjost upravlja z nezadostnim upoštevanjem prihodnosti. Še vedno pa ostaja najbolj osnovna 
definicija definicija Brundtlandove komisije (Gough in Scott, 2007, str. 13). 
Kot piše Robinsonova (2012, str. 970), je trajnostni razvoj ”način pridobivanja odgovorov na 
družbene in okoljske probleme, ki so nastali kot posledica trenutnega sistema delovanja”. 
Moorova (2005, str. 78) nam v svoji opredelitvi slikovito opiše, kako gre pri trajnostnem 
razvoju za pojem, cilj in strategijo v enem. Razloži, kako se trajnost nanaša na proces oziroma 
strategijo, ki pomaga priti do trajne in varne prihodnosti.  Špes (2008, v Polajnar Horvat, 2015, 
str. 29)12 poudarja v isti smeri, kako pomembno je zavedanje, da doseganje trajnosti ni končni 
cilj, ampak potreba po nenehnem iskanju ravnovesja med materialnim blagostanjem, socialno 
varnostjo in zdravim okoljem. Tako izpostavi ključni pomen krepitve okoljske zavesti in 
                                                 
11 Medhurst, J. (2007). A thematic evaluation of the contribution of structural funds to sustainable development: 
Methods and lessons. Sustainable development in Europe. Edward Edgar Publising Limited: Cheltelham, 154–
174. 
12 Špes, M. (2008). Pomen okoljske ozaveščenosti in sodelovanja javnosti za trajnostni razvoj. Dela 29. 
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spreminjanja vedenja ljudi v smeri trajnosti. Avtorji ugotavljajo, da je zato bolje govoriti o 
spodbujanju kot doseganju trajnostnega razvoja. Spodbujanje trajnostnega razvoja tako pomeni 
stalen proces, katerega značilnosti se spreminjajo skozi čas v različnih družbenih, političnih, 
kulturnih in zgodovinskih kontekstih (Baker, 2006, str. 7). 
S pojmom ”trajnostni razvoj” želimo poudariti, kako nujno je trajno iskanje ravnovesja med 
ekonomsko uspešnostjo, okoljsko odgovornostjo in socialno pravičnostjo (Plut, 2014, str. 15). 
Koncept vključuje tri ključna področja, in sicer ekonomijo, družbo in okoljevarstvo, ki pomeni 
vzdrževanje in obnavljanje zalog naravnih virov (Kirn, 2004, str. 113). Koncept trajnosti lahko 
razumemo kot proces transformacije, v katerem se združuje gospodarska rast ter družbene in 
kulturne spremembe, ki posameznikom omogočajo uresničevati celotni potencial. Trajnostni 
razvoj nam ponuja celostno rešitev, v kateri kompromis med rastjo in varovanjem okolja ni 
potreben (Carter, 2001, str. 198). 
Zgoraj navedeno dokazuje, da trajnostni razvoj ne sme temeljiti le na trajnostnih sestavinah, 
temveč mora vključevati tudi posledice poti za doseganje trajnostnih ciljev oziroma zahtevne 
procese udejanjanja (Plut, 2014, str. 40).  
 
3.2 Trajnostna potrošnja 
Velikost populacije je treba vzdrževati na trajnostni ravni, zato moramo najprej stabilizirati 
njihovo uporabo naravnih virov in nato uporabo zmanjšati na raven, ki jo je mogoče ohranjati. 
Svet ne vsebuje dovolj sredstev za vzdrževanje ravni potrošnje, ki jo uživajo razvite države 
sveta. Čeprav ne moremo natančno predvideti posledic gospodarskega razvoja, je treba razvoj 
neizogibno izvajati v okviru nosilnosti ekosistemov, ki ga podpirajo. Pri razumevanju 
zmožnosti Zemlje za človeško populacijo in oblikovanju ustreznih strategij gospodarskega 
razvoja moramo upoštevati velike razlike med življenjskimi standardi in pričakovanji na 
različnih področjih. Vsako dolgoročno izboljšanje stanja v svetu se mora začeti s 
posameznikom, njegovimi vrednotami, stališči in prakso. Vsak izmed nas je del mnogih 
medsebojno povezanih sistemov, posamezne izbire in dejanja, ki vplivajo na vse ostale sisteme. 
Z drugimi besedami: vsak izmed nas lahko naredi razliko in navsezadnje so naše kolektivne 
aktivnosti tiste, ki svet naredijo takšen, kakršen je (Raven, Berg in Hassenzahl, 2008, str. 583–
594). 
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Trajnostna potrošnja je eden izmed vidikov trajnostnega razvoja in eden glavnih načinov 
izvajanja trajnostne strategije. Gre za koncept, ki izginja s tradicionalnim razumevanjem porabe 
in ki poleg potrebe in želje upošteva tudi družbeno odgovornost potrošnika (Vermier in 
Verbeke, 2008). Najpogostejše uporabljena definicija trajnostne potrošnje je nastala v Oslu leta 
1994. Trajnostno potrošnjo definira kot ”uporabo dobrin in izdelkov, ki ustrezajo osnovnim 
potrebam in prinašajo boljšo kvaliteto življenja ter hkrati minimalizirajo uporabo obnovljivih 
virov energije in ne ogrožajo potreb bodočih generacij” (Norwegian Ministry of Environment, 
1994, str. 1). Dahl (1998) k stališču trajnostne potrošnje dodaja, da se po njegovem mnenju 
izraz nanaša na ”potrebo po ohranjanju svetovne trajnosti virov”, medtem ko sta Schaefer in 
Crane (2005, str. 79) ugotovila, da je opredelitev nepopolna brez kulturnih in socialnih vidikov 
porabe. 
Tako kot trajnostni razvoj, je tudi trajnostna potrošnja koncept, ki nas sili, da se vprašamo, ali 
naši sedanji ukrepi spodkopavajo dolgoročnost okolja za prihodnje generacije. Dejavniki, ki 
vplivajo na trajnostno potrošnjo, vključujejo prebivalstvo, gospodarske dejavnosti, tehnološke 
izbire, družbene vrednote in vladne politike. Pod pojem trajnostne potrošnje lahko uvrstimo 
industrijo in aktivnosti posameznika. Prisotna je na področju varovanja okolja in ohranjanja 
virov energije, prav tako poskuša najti ravnovesje med sedanjo in prihodnjo generacijo. 
Definirajo jo tri ključne aktivnosti, in sicer zmanjšaj, ponovno uporabi in recikliraj, ki so 
temeljno vodilo za zmanjševanje negativnih vplivov na okolje in družbo (Raven in drugi, 2008, 
str. 594). Trajnostna potrošnja in proizvodnja zajemata različne pristope, katerih namen je 
reševanje nevzdržljivih ukrepov. Nanaša se na izziv za doseganje stalne gospodarske in 
družbene rasti, ki spoštuje meje zemeljskih ekosistemov, izpolnjuje potrebe in želje vsakogar 
za boljšo kakovost življenja, tako zdaj, kot tudi za prihodnje generacije. Slednja zahtevata 
boljšo usklajenost med potrošnjo in naravnimi viri, potrebnimi za proizvodnjo (Blowfield in 
Murray, 2008, str. 380–381). 
Ker ima koreninski koncept trajnostnega razvoja precej šibko operativno opredelitev, bi bilo 
iskanje operativnih opredelitev trajnostne potrošnje neproduktivno. Trajnostna potrošnja je 
koncept, ki je dobil različne opredelitve, ki kažejo smeri, akterje, ukrepe in do neke mere 
področje uporabe. Trajnostno potrošnjo je treba obravnavati kot odraz trajnostne proizvodnje. 
Medtem ko trajnostna proizvodnja obravnava ”ponudbo”, kako se izdelki in storitve proizvajajo 
z izboljšano okoljsko učinkovitostjo, je trajnostna potrošnja tista, ki obravnava ”stran 
povpraševanja”, kar pomeni porabo izdelkov in storitev, ki na nek način zmanjšujejo breme 
svetovne blaginje (Robins in Roberts 1997, str. 7). 
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Netrajnostna potrošnja povzroča trojno škodo na okolje: najprej prek izčrpanosti naravnih 
virov, drugič prek onesnaževanja in nazadnje prek zmanjšanja biotske raznovrstnosti. Poleg 
tega je potrošnja neposredno povezana z globalnimi podnebnimi spremembami, ki so 
opredeljene kot glavna okoljska problematika sodobnega življenja. Posledično je eno glavnih 
bremen za degradacijo okolja potrošnik in njegova izbira potrošnje (Berglund in Matti, 2006), 
zato je trajnostno vedenje posameznikov v zadnjem desetletju postalo ključna točka v številnih 
nacionalnih in mednarodnih politikah (Jackson in Michaelis, 2003). 
Grant (2007, str. 68) navaja, da se večina potrošnje odvija nezavedno, ljudje običajno uživajo 
v navadi in v relativnem stanju tajnosti. Obstaja potreba po ustvarjanju sprememb odnosa do 
trajnosti in trajnostne potrošnje, še posebej, če bi ljudje izhajali iz svojih območij udobja in 
začeli prevzemati odgovornost. Belz in Bilharz (2005) razlikujeta med trajnostno potrošnjo v 
širšem pomenu in trajnostno potrošnjo v ožjem pomenu. V ožjem smislu se trajnostna poraba 
nanaša na potrošniške vzorce, ki jih je mogoče generirati znotraj in med generacijami. V širšem 
pomenu se trajnostna potrošnja nanaša na potrošniške dejavnosti, ki pomagajo zmanjšati 
ekološke in socialne probleme, povezane s konvencionalno proizvodnjo in porabo − ne da bi 
bilo nujno, da bi bilo mogoče generalizirati znotraj in med generacijami.  
Haws, Winterich in Naylor (2014, str. 337) so obravnavali temo trajnostne potrošnje z 
upoštevanjem vrednosti zelene potrošnje. Po mnenju avtorjev so vrednosti zelene potrošnje 
opisane kot ”tendenca izražanja vrednosti varstva okolja z nakupovalnim in potrošniškim 
vedenjem”. Da bi analizirali, kako zelene vrednosti potrošnikov vplivajo na izbiro izdelkov 
potrošnika, je bila ustvarjena zelena lestvica. Zelena lestvica lahko, kot navajajo njeni 
ustvarjalci, predvidi, da je potrošnik bolj prijazen do okolju prijaznejših izdelkov. Zanimivo je 
naslednje: močnejša, kot je vrednost zelene potrošnje posameznika, bolj ugodne ocene 
potrošnik daje drugim lastnostim izdelka (Haws in drugi, 2014, str. 338). Po upoštevanju 
različnih stališč in vrednot zelene potrošnje še vedno ostaja vprašanje, kako spremeniti 
neugoden odnos do trajnostnega.  
 
3.3 Trajnostno naravnan posameznik 
Človekovo vedenje ima ključno vlogo pri nastajanju in ohranjanju okoljskih problemov, zato 
je potreben temeljit premik v vedenju ljudi (Oskamp, 2000, str. 499). Trajnostna naravnanost 
posameznika se tako kaže v zgoraj omenjeni potrošnji, ki je nujen del trajnostnega življenjskega 
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sloga in se odraža v posameznikovem vedenju. Prekomerno potrošništvo ter egoistično in 
nepravično vedenje bi se moralo nadomestiti s trajnostnim vedenjem, sklopom namernih in 
učinkovitih ukrepov, ki vodijo k ohranjanju okolja za sedanjost in prihodnost generacij (Bonnes 
in Bonaiuto, 2002, str. 30). Namen trajnostne potrošnje je spodbuditi in presegati osebne 
interese pri nakupni odločitvi, hkrati pa vključevati pomembnost ekoloških vplivov v 
proizvodnji in potrošnji. Na potrošnjo lahko gledamo tudi kot na postopek, ki vključuje nakup, 
uporabo in porabo blaga. V širši interpretaciji se potrošnja obravnava kot način življenja. 
Potrošnja je eden od možnih načinov za manifestacijo in izražanje sebe kot posameznika in 
naših vrednot. S to razlago je potrošnja bolj ali manj enaka življenjskemu stilu. V obsegu 
uporabe trajnostne potrošnje se običajno obravnavajo sektorji: hrana, energija, voda, nastajanje 
odpadkov in potovanja, povezana s turizmom. V najnovejših opisih so izpostavljene tudi 
perspektive infrastrukture, oblikovanja mest in urbanističnega načrtovanja.  
Hanss, Böhm in Pfister (2012) so raziskali prepričanja norveških potrošnikov o trajnostnih 
izdelkih. V enem delu študije so bili potrošniki pozvani, naj navedejo, katere značilnosti so 
pomembne za trajnostne živilske izdelke. Najbolj pomembni atributi so bili nizka poraba 
energije in emisije ogljikovega dioksida med proizvodnjo in prevozom, recikliranje embalaže 
in pošteno plačilo proizvajalcev. Srednje pomembne so bile zaščita živali, regionalna 
proizvodnja in opuščanje umetnih dodatkov in genetske manipulacije. Najmanj pomembne so 
bile trajnost izdelka in dobra vrednost za denar. 
Jackson (2005) je poudaril podobno zamisel potrošnikovega ”ujetja v zanko”: potrošnik se ne 
more svobodno odločiti, kaj kupiti, temveč je ujet v določenih navadah, ki so se razvile zaradi 
družbenih, institucionalnih in kognitivnih omejitev. Motivacije potrošnikov so pogosto ujete v 
različne običaje in rutine, ki so močno pod vplivom družbenih norm in praks ter omejene z 
institucionalnimi konteksti (Jackson, 2005, str. 18). Emery (2012) podobno zapiše, da poraba 
temelji predvsem na različnih potrebah in željah posameznikov, navadah, racionalnosti, 
družbenih vezeh, ustvarjanju identitete. Toda drug način gledanja na potrošnjo je iz perspektive 
”potrošniki kot izbirniki”, v kateri potrošnikova odločitev za nakup izdelkov bazira na njegovih 
prepričanjih, dojemanju in odnosu (Gabriel in Lang, 1995). 
Obstajajo različni načini za vedenje potrošnikov, ki so bolj trajnostni. Posamezniki in 
gospodinjstva lahko porabijo manj energije in so tako energetsko učinkovitejši ali nadomestijo 
okolju škodljive izdelke z okolju bolj prijaznimi. Poleg tega je cilj koncepta zagotoviti, da se 
temeljne potrebe celotne globalne družbe dosežejo brez ogrožanja sposobnosti ljudi bodisi zdaj 
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bodisi v prihodnosti (Martin in Schouten, 2012, str. 58). Potem se poraba energije in materialov 
zmanjša in poslabšanju okolja se izognemo ali ga zmanjšamo. Poleg tega je tukaj zanimivo 
omeniti, da v tem procesu doseganja trajnosti gospodinjstvom in posameznim potrošnikom ni 
treba porabljati manj, ampak zgolj spremeniti način njihove porabe, da bi izboljšali učinkovitost 
in kakovost življenja (UNEP 2001, str. 12). 
3.3.1 Povezava med trajnostno naravnanim posameznikom in družbeno odgovornostjo 
podjetja 
Številne študije kažejo, da se potrošniki pri ocenjevanju podjetij in izdelkov opirajo na svoje 
mnenje glede DOP. Negativne informacije o DOP močneje vplivajo na vrednotenje kot 
pozitivne novice (Biehal in Sheinin, 2007, str. 15). 
Pogosta težava večine študij, ki raziskujejo povezave med družbeno odgovornostjo in vedenjem 
potrošnikov, je domnevna ali umetno povzročena zavest o DOP. Potrošniki imajo na splošno 
nizko zavest o tem, kaj je DOP (Pomering in Dolničar, 2009, str. 289). In vendar se zdi, kljub 
temu da se potrošniki seznanijo s tem, kaj je DOP,  aktivnosti privedejo do pozitivnih odnosov 
in močnejših vedenjskih namenov za nakup izdelkov DOP (Sen, Bhattacharya in Korschun, 
2006, str. 161). Obveščanje o dejavnostih na področju DOP je zato bistvenega pomena za 
povečanje ozaveščenosti o DOP. Zlasti komunikacijski kanali, ki jih podjetje ne nadzira 
neposredno, igrajo pomembno vlogo pri komuniciranju s trajnostnimi potrošniki (Pomering in 
Dolničar, 2009, str. 289). Institucionalni programi ”zagotavljajo celosten pristop k DOP in 
poskušajo izpolniti socialne obveznosti družbe v vseh interesnih skupinah in se dotakniti vseh 
vidikov družbe” (Pirsch in drugi, 2007, str. 126). 
 
3.4 Izpeljava hipotez 
V zadnjih letih je DOP predmet povečanega javnega nadzora, potrošniki pa so postali bolj 
zaskrbljeni, ali podjetja prispevajo k izboljšanju družbe (Lonergan in drugi, 2001). Z našim 
raziskovalnim vprašanjem bomo poskušali ugotoviti: Kako trajnostna naravnanost 
posameznika vpliva na zaznavanje družbene odgovornosti in z njo povezanim ugledom 
podjetja? S pomočjo spodaj zastavljenih hipotez bomo preverjali tudi naše raziskovalno 
vprašanje. 
Koncept trajnostnega razvoja je tesno povezan z DOP, saj spodbujanje odgovornega ravnanja 
v gospodarstvu in družbi omogoča doseganje socialnega, ekonomskega in okoljskega 
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trajnostnega razvoja (Ćorić, 2010). Trajnostni razvoj ”temelji na sposobnosti človeštva, da 
zadovolji sedanje potrebe z odgovornim povečanjem materialnega, socialnega in okoljskega 
blagostanja trenutnih generacij, vendar z upoštevanjem in skrbjo za potrebe prihodnjih 
generacij ter celotnega ekosistema” (Bertoncelj in drugi, 2011). Trajnostna potrošnja vzpodbuja 
preseganje osebnih interesov, kajti nanaša se tako na podjetja in posameznika. Aspekti 
trajnostne potrošnje so tako temeljno vodilo za zmanjševanje negativnih vplivov na okolje in 
družbo (Raven in drugi, 2008).  
Trajnostna potrošnja je sestavni del sodobnega življenja, ko postajajo okoljski, družbeni in 
ekonomski problemi norma, ki vpliva na odnos potrošnikov (Seyfang, 2006, str. 386). Guardian 
je ugotovil (Sustainable Living Hub, 2011), da ima 41 % anketirancev močan občutek 
odgovornosti pri reševanju podnebnih sprememb. Tako družbeno gibanje prinaša dodatno 
dimenzijo pritiska na podjetja, saj posamezniki niso zaskrbljeni samo zaradi sprememb vplivov 
družb, temveč tudi z njihovim osebnim vedenjem. Ugotovitve raziskav o odnosu trajnostnih 
potrošnikov do DOP in njihov odziv nanje niso konstante. Ena razlaga teh mešanih ugotovitev 
je lahko to, da trajnostno naravnani potrošniki kažejo večji interes pri podpiranju aktivnosti 
podjetij, hkrati pa so bolj seznanjeni s tehnikami trženja podjetij (Vanhamme in Grobben, 2009, 
str. 273). Glede na teorijska izhodišča lahko sklepamo:  
H1: Bolj kot je trajnostno naravnan posameznik, bolj bo zaznaval družbeno odgovornost 
podjetja.   
DOP zagotavlja številne konkurenčne prednosti, kajti privablja in ohranja visokokakovostno 
zaposlene, ustvarja pozitivno podobo podjetja in krepi vrednotenje izdelka preko vrednotenja 
ocene podjetja (Pirsch in drugi, 2007, str. 126 v Bertoncelj in drugi, 2001, str. 130)13. S tem se 
strinjajo tudi Lonergan in drugi (2001), ki pravijo, da DOP izboljšuje ugled podjetja, kar 
posledično pomaga ustvarjati in krepiti bazo lojalnih potrošnikov. Poleg tega večina podjetij 
meni, da lahko preko izvajanja družbene odgovornosti postanejo bolj prepoznavna javnosti 
(Kotler in Lee, 2005). Potrošniki namreč bolj podpirajo podjetja, ki so družbeno in okoljsko 
odgovorna. Podjetja, ki tega ne počnejo, pa dobijo negativen odziv potrošnikov (Pirsch in drugi, 
2007, str. 126, v Bertoncelj in drugi, 2001, str. 130)14. Carroll (1979) prvič ugotavlja, da so 
                                                 
13 Pirsch, J., Gupta, S. in Grau, S. (2007). A Framework for understanding corporate social responsibility programs 
as a continuum: An exploratory study. Journal of Business Ethics, 70(2), 125–140. 
14 Pirsch, J., Gupta, S. in Grau, S. (2007). A framework for understanding corporate social responsibility programs 
as a continuum: An exploratory study. Journal of Business Ethics, 70(2), 125–140. 
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zaznavanja posameznika o DOP pomembna za ugled podjetja in tako dodaja perspektivo 
potrošnika k študijam.  
Najbolj močna povezanost DOP s splošno oceno podjetja je skozi vidik ugleda podjetja. Gotsi 
in Wilson (2001) opredeljujeta ugled kot celostno oceno podjetja v očeh vseh deležnikov skozi 
daljše časovno obdobje. Ugled namreč temelji na njihovi neposredni izkušnji s podjetjem, saj 
se oblikuje skozi komuniciranje in različne simbole, ki deležnike oskrbujejo z informacijami o 
podjetju ter predstavljajo lažjo primerjavo z dejanji drugih konkurentov. Podjetja ne tekmujejo 
več samo za potrošnike, temveč tudi na konkurenčnem trgu za status ugleda v očeh relevantnih 
deležnikov (Fombrun in Shanley, 1990). 
Prav tako Golob in Kline (2010, str. 51) povzemata, da ”sledenje etičnim in družbeno 
odgovornim kriterijem pomaga graditi in ohranjati ugled, medtem ko zanemarjanje družbeno 
odgovorne komponente predstavlja pomembno tveganje za ugled”. DOP lahko razumemo kot 
investicijo, ki podjetju dolgoročno prinaša dodano vrednost in zmanjšuje negativne odnose 
deležnikov do podjetja. Družba, ki izvaja svojo politiko družbene odgovornosti, lahko zato 
izboljša svojo dobro podobo in ugled ter ustvari konkurenčno prednost (Porter in Kramer, 2006, 
str. 44, v Bertoncelj in drugi, 2011, str. 131)15.  
Pričakovanja številnih deležnikov se zrcalijo v relativni oceni podjetja, ki jo predstavlja prav 
ugled (Simcic Brønn in Vrioni, 2001, str. 215). Raziskava Fombruna in Shanleyja (1990) 
zapiše, da večji kot so doprinosi podjetja k družbeni blaginji, večji bo njegov zaznani ugled. 
Strinjata se tudi Golob in Kline (2010, str. 51), ki ugotavljata, da je v postopkih ustvarjanja 
ugleda, največ skupnih točk prav med ugledom in DOP. V očeh posameznikov se pomeni 
ustvarjajo aktivno, zato DOP predstavlja neločljivi del v vprašanjih o ugledu podjetja. Lahko 
rečemo, da DOP kot dimenzija ugleda, najbolj vpliva na njegovo celotno raven. Številne 
institucije, ki merijo ugled so prav tako pozorne na močno povezavo med ugledom in DOP, saj 
v svoje indekse vstavljajo vplive zaznane DOP na ugled podjetja (Golob, 2004, str. 875). 
Raziskavi Aaker (1996) in Esch (2006) kažeta, da izpolnjevanje družbene odgovornosti podjetij 
pozitivno vpliva na vrednotenje korporacijskih dejavnosti s strani potrošnikov, kar ima 
pozitiven učinek na ugled podjetij. Na podlagi teh ugotovitev lahko sklepamo:  
                                                 
15 Porter, M., & Kramer, M. (2006). Estrategia y sociedad. Harvard business review, 84(12), 42–56. 
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H2: Bolj kot posameznik podjetje zaznava kot družbeno odgovorno, večji bo zaznan ugled 
podjetja.  
Slika 3.2: Raziskovalni model 
 




















4.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Trajnostna naravnanost posameznika 
Za merjenje trajnostne naravnanosti posameznika smo uporabili mersko lestvico po Straughanu 
in Robertsu (1999, str. 569), osredotočeno na ekološko zavedanje potrošnikov. V namen naše 
raziskave smo indikatorje priredili po raziskavi BBMG, GlobeScan in SustainAbility (2012), 
ki meri posameznikov odnos, motivacijo in vedenje do trajnostne potrošnje. Spremenljivka 
trajnostna naravnanost posameznika je vključevala 11 indikatorjev, merjenih s 5-stopenjsko 
Likertovo lestvico. 
 
Zaznana družbena odgovornost podjetij 
Za preverjanje zaznave družbene odgovornosti podjetja smo se oprli na Carrollovo definicijo, 
ki DOP opredeli kot večdimenzionalen koncept s pomočjo štirih komponent družbene 
odgovornosti: ekonomske, zakonske, etične in filantropske (Carroll, 1979). Za merjenje DOP 
smo izbrali 12 indikatorjev, prevzetih po Golobovi (2006), ki se nanašajo na zgoraj omenjeno 
Carrollovo definicijo. Anketiranci so trditve ocenjevali s 5-stopenjsko Likertovo lestvico in 
tako opredelili svoje strinjanje oziroma nestrinjanje z indikatorji. Slednje smo prilagodili 
zahtevam naše raziskave, v kateri smo merili zaznano in ne dejansko DOP. 
 
Zaznan ugled podjetij 
Za merjenje zaznanega ugleda podjetij smo uporabili merski instrument CBR (ang. Costumer-
based Corporate Reputation), ki se nanaša na izključno potrošnikov vidik o zaznavi ugleda 
oziroma splošni oceni podjetja (Walsh, Mitchell, Jackson in Beatty, 2009, str. 192). V raziskavi 
smo uporabili krajšo obliko merske lestvice CBR, ki namesto 31 vključuje 15 indikatorjev. 
CBR delimo na pet dimenzij: usmerjenost k potrošniku, dober zaposlovalec, finančna uspešnost 
in zanesljivost, kakovost izdelkov in storitev ter družbena in okoljska odgovornost. Na podlagi 
5-stopenjske Likertove lestvice so anketiranci opredelili svoje strinjanje oziroma nestrinjanje 
glede indikatorjev, ki temeljijo na zaznavah posameznika o izdelkih podjetja, komunikacijskih 
elementih, korporativnih aktivnostih, interakcijah z deležniki itd.  
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4.2 Opis zbiranja podatkov 
Za potrebe raziskave smo uporabili kvantitativni pristop, natančneje anketni vprašalnik (gl. 
Prilogo A). Anketa zaprtega tipa je bila deljena prek spletnega portala 1KA in vključuje tri 
sklope – trajnostna naravnanost posameznika, zaznava družbene odgovornosti podjetja in 
zaznava ugleda podjetja. Na koncu so anketiranci odgovarjali še na osnovna demografska 
vprašanja (spol, starost, izobrazba in regija). Kot zgoraj omenjeno, smo prva tri vprašanja merili 
s 5-stopenjsko Likertovo mersko lestvico (pri čemer 1 pomeni ”sploh se ne strinjam” in 5 
”popolnoma se strinjam”). Vzorec raziskave je priložnostni, saj smo do udeležencev raziskave 
pristopili prek družbenega omrežja Facebook, kjer smo povezavo do ankete objavili v več 
odprtih in zaprtih skupinah. Zbiranje vzorca je potekalo v avgustu 2018. Anketo je reševalo 243 
anketirancev, od tega jih je 215 anketo rešilo do konca. Pridobljene odgovore smo za nadaljnjo 
analizo obdelali v programu SPSS. V sklopu analize smo opravili izračun opisnih statistik 
(aritmetična sredina, standardni odklon, koeficient asimetrije in koeficient sploščenosti). 
Zanesljivost merskih lestvic smo potrdili na podlagi koeficienta Cronbah alfa. Nadalje je sledila 
regresijska analiza, na podlagi katere smo testirali postavljeni hipotezi.  
 
4.3 Opis realiziranega vzorca 
V raziskavo je bilo vključenih 215 anketirancev (gl. Tabelo 4.1), od tega 61 % žensk in 39 % 
moških. Izmed vseh anketirancev je največ pripadnikov (43 %), ki spadajo v starostno skupino 
med 18 in 25 let, nato sledijo posamezniki, stari med 26 in 35 let (27 %), anketirancev v starostni 
skupini med 36 in 45 let pa je 17 %. V anketi je sodelovalo največ (52 %) udeležencev z višjo 
strokovno, visokošolsko ali univerzitetno izobrazbo. Več kot polovica udeležencev raziskave 
(60 %) največ časa preživi v Osrednjeslovenski regiji, 8 % udeležencev v Gorenjski in 






Tabela 4.3: Opis vzorca 
Spremenljivka Vrednost N % 
Spol 
Moški 83 39 % 
Ženski 132 61 % 
Starost 
Med 18 in 25 let 92 43 % 
Med 26 in 35 let 58 27 % 
Med 36 in 45 let 37 17 % 
Med 46 in 55 let 12 6 % 
56 let in več 16 7 % 
Izobrazba 
Osnovnošolska 0 0 % 
Srednja poklicna/gimnazijska 72 33 % 
Višja strokovna/visokošolska/univerzitetna 112 52 % 
Magisterij znanosti/doktorat znanosti 31 14 % 
Regija 
Gorenjska 17 8 % 
Goriška 7 3 % 
Jugovzhodna 8 4 % 
Koroška 1 0 % 
Notranjsko-kraška 13 6 % 
Obalno-kraška 8 4 % 
Osrednjeslovenska 128 60 % 
Podravska 6 3 % 
Pomurska 2 1 % 
Savinjska 18 8 % 
Spodnjeposavska 5 2 % 












5 ANALIZA REZULTATOV 
 
5.1 Opisna statistika in preverjanje zanesljivosti merskega instrumenta 
Ker smo z anketo ugotavljali zaznavo o družbeni odgovornosti in ugledu podjetja, smo 
anketirance prosili, da svoje zaznave glede posameznih indikatorjev ocenjujejo na podlagi 
izbranega podjetja. Ponujenih je bilo pet možnosti, in sicer Mercator, Hofer, Spar, DM in A1, 
anketiranci pa so si izbrali tistega, za katerega menijo, da ga najbolje poznajo (gl. Prilogo B). 
Pri odgovarjanju na vprašanje o zaznani DOP in zaznanem ugledu se je 32 % anketirancev 
nanašalo na Mercator, prav tako 32 % na Hofer, 17 % je odgovarjalo v povezavi s Sparom, 14 
% v povezavi z DM-om in 5 % v povezavi z A1. Slednji odgovori ne bodo uporabljeni v 
nadaljnji analizi, saj niso relevantni za zastavljen raziskovalni model.  
Za vse tri merske lestvice smo najprej preverili njihovo zanesljivost in nato izpisali opisne 
statistike za posamezne spremenljivke. Cronbach alfa (α) meri povprečno povezanost med 
indikatorji posamezne spremenljivke, pri čemer pomeni vrednost, manjša od 0,6, nezanesljivost 
merskega instrumenta, vrednost, ki je večja od te, pa zanesljivost in posledično dovoljuje 
nadaljevanje z raziskavo (Hox, Leeuw in Rossum, 2010, str. 4). 
Trajnostna naravnanost posameznika 
Aritmetične sredine indikatorjev, ki sestavljajo spremenljivko trajnostna naravnanost 
posameznika, se gibljejo med 2,75 in 4,27 (gl. Tabelo 5.1). Najvišjo srednjo vrednost imata 
indikatorja, da posameznik zavestno reciklira in ločuje gospodinjske odpadke (µ = 4,27) in da 
posameznik uporabi svojo vrečko za ponovno uporabo (µ = 4,25). Najnižjo aritmetično sredino 
ima indikator, da posameznik po navadi kupi izdelek, ki je cenejši, ne glede na njegov vpliv na 
okolje in družbo (µ = 2,75). Pomembno je poudariti, da gre za indikator, pri katerem njegove 
vrednosti nastopajo v obratnem vrstnem redu kot pri drugih indikatorjih (vrednost 5 predstavlja  
posameznikovo popolno netrajnostno naravnanost, medtem ko pri drugih indikatorjih 
predstavlja popolnoma trajnostno naravnanost). V nadaljnji (regresijski) analizi smo vrednosti 
v programu SPSS obrnili. Za vse indikatorje (z izjemo zadnjega) velja asimetrična porazdelitev 
v levo, kar pomeni, da so anketiranci indikatorjem v večini pripisovali višje vrednosti. Cronbach 
alfa za mersko lestvico trajnostna naravnanost posameznika kaže na visoko stopinjo 
zanesljivosti instrumenta (α = 0,855). 
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Kadarkoli je to mogoče, 
hodim, vozim kolo ali 
uporabim javni prevoz 
za transport. 
215 3,67 1,196 −0,537 −0,801 
0,855 
Kupim izdelek, katerega 
embalaža in vsebina se 
lahko reciklira. 
215 3,45 0,998 −0,462 0,130 
Zavestno recikliram in 
ločujem gospodinjske 
odpadke. 
215 4,27 0,859 −1,299 1,747 
Namesto nakupa novih 
izdelkov izdelam, 
popravim ali ponovno 
uporabim že obstoječi 
izdelek. 
215 3,28 0,937 −0,285 −0,111 
Uporabim svojo vrečko 
za ponovno uporabo 
namesto ponujenih v 
trgovini. 





215 3,83 0,991 −0,590 −0,152 
Iz ekoloških razlogov 
sem zamenjal nekatere 
izdelke. 
215 3,33 1,151 −0,191 −0,852 
Prijatelje in družinske 
člane poskušam učiti 
bolj trajnostnega 
vedenja. 
215 3,75 1,076 −0,856 0,203 
Ko imam na izbiro dva 
enaka izdelka, se raje 
odločim za tistega, ki je 
manj škodljiv za okolje 
in družbo. 
215 3,85 1,054 −0,799 0,180 
Zavestno se ne odločim 
za nakup izdelka, če ga 
proizvaja podjetje, ki je 
družbeno neodgovorno. 
215 3,27 1,127 −0,103 −0,648 
Po navadi kupim 
izdelek, ki je cenejši, ne 
glede na njegov vpliv na 
okolje in družbo. 




Zaznana družbena odgovornost podjetja  
Spremenljivko zaznana družbena odgovornost smo razdelili na štiri dimenzije (gl. Tabelo 5.2) 
in preverili zanesljivost lestvice z vsemi štirimi dimenzijami ter zanesljivost vsake dimenzije 
posebej. Najvišjo aritmetično sredino imajo indikatorji zakonske dimenzije, pri čemer se 
vrednosti posameznih indikatorjev gibljejo med 3,71 in 3,92. Najvišjo vrednost ima indikator, 
da podjetje jemlje izpolnjevanje svojih zakonskih obveznosti resno (µ = 3,92). Nekoliko nižje 
vrednosti imajo indikatorji ekonomske dimenzije, in sicer med 3,09 in 3,58. Za ekonomsko 
dimenzijo smo vrednosti indikatorjev v nadaljnji analizi obrnili, saj njihove vrednosti nastopajo 
v obratnem vrstnem redu kot pri drugih indikatorjih (enako kot pri zadnjem indikatorju merske 
lestvice za trajnostno naravnanost posameznika). Pri filantropski dimenziji ima najvišjo 
aritmetično sredino indikator, da podjetje aktivno sodeluje pri projektih za izboljšanje kakovosti 
življenja v družbi (µ = 3,80), najnižjo pa indikator, da podjetje na prvo mesto postavlja ljudi, 
družbo in naravo, šele potem dobiček (µ = 2,88). Najnižje aritmetične sredine pa imajo 
indikatorji etične dimenzije, ki se gibljejo med 3,20 in 3,55. Za vse indikatorje spremenljivke 
zaznana DOP (z izjemo indikatorja, da podjetje pri svojem poslovanju skrbi le za dobiček − 
ekonomska dimenzija) velja asimetrična porazdelitev v levo, kar pomeni, da je zelo malo 
anketirancev indikatorjem pripisalo ekstremno nizke vrednosti. Cronbach alfa vseh dimenzij 
zaznane DOP kaže na visoko stopnjo zanesljivosti merske lestvice, pri čemer ta pri ekonomski 
dimenziji znaša 0,801, pri zakonski 0,848, pri etični 0,888 in pri filantropski 0,806. Posledično 
velja tudi visoka stopnja zanesljivosti za celotno mersko lestvico (α = 0,883).  
Tabela 5.2: Opisna statistika za spremenljivko zaznana družbena odgovornost podjetja 






























Podjetje pri svojem 
poslovanju skrbi le 
za dobiček. 







215 3,58 0,877 −0,405 −0,168 



















Podjetje skrbi za to, 
da je njihovo 




215 3,83 0,775 −0,541 0,511 
0,848 
























etično, pa čeprav je 
pri tem manj 
ekonomsko 
uspešno. 




preveri, ali je v 
skladu z etičnimi 
standardi. 
215 3,28 0,852 −0,112 0,413 
Podjetje pri 
poslovanju opredeli 
etične standarde in 
jih nato za vsako 
ceno spoštuje. 





























215 3,38 0,958 −0,207 −0,138 
Podjetje na prvo 
mesto postavi ljudi, 
družbo in naravo, 
šele potem dobiček. 





Zaznan ugled podjetja 
Aritmetična sredina indikatorjev, ki sestavljajo spremenljivko zaznan ugled podjetja, se giblje 
med 3,29 in 4,02 (gl. Tabelo 5.3), pri čemer najvišjo vrednost zavzema indikator, da zaposleni 
v podjetju prijazno obravnavajo stranke, in najnižjo, da ima podjetje izjemno vodstvo. Za vse 
indikatorje, ki določajo spremenljivko zaznani ugled podjetja, velja asimetrična porazdelitev v 
levo, kar pomeni, da so anketiranci indikatorjem v večini pripisovali višje vrednosti. Cronbach 
alfa za mersko lestvico trajnostna naravnanost posameznika kaže na visoko stopinjo 
zanesljivosti instrumenta (α = 0,932). 













Zaposleni v podjetju 
prijazno obravnavajo 
stranke. 
215 4,02 0,776 −0,949 1,798 
0,932 
Zaposleni v podjetju 
skrbijo za želje in 
potrebe svojih strank. 
215 3,92 0,787 −0,897 1,489 
V podjetju vse svoje 
stranke obravnavajo 
enako. 
215 3,73 0,959 −0,741 0,133 
V podjetju resno 
jemljejo pravice strank. 
215 3,83 0,793 −0,647 0,865 
Zdi se, da ima podjetje 
dobro delovno okolje. 
215 3,48 0,999 −0,352 −0,487 
Zdi se, da so v podjetju 
zaposleni dobri ljudje. 
215 3,92 0,790 −0,776 1,199 
Zdi se, da podjetje 
ohranja visoke 
standarde pri odnosu do 
ljudi. 
215 3,60 0,927 −0,602 0,164 
Zdi se, da ima podjetje 
izjemno vodstvo. 
215 3,29 0,972 −0,360 −0,034 
Zdi se, da se podjetju 
obeta močna rast v 
prihodnosti. 
215 3,36 0,980 −0,409 0,067 
Zdi se, da podjetje 
prepozna in izkoristi 
prednost tržnih 
priložnosti. 
215 3,79 0,825 −0,854 1,145 
Zdi se, da se podjetje 
zaveda svoje 
odgovornosti do družbe. 
215 3,67 0,935 −0,690 0,453 
Podjetje ponuja 
visokokakovostne 
izdelke in storitve. 
215 3,91 0,815 −0,925 1,806 
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Podjetje je zelo 
zanesljivo. 
215 3,79 0,832 −0,662 0,805 
Zdi se, da se podjetje 
trudi za ustvarjanje 
novih delovnih mest. 
215 3,52 0,890 −0,264 0,034 
Zdi se, da je podjetje 
odgovorno do okolja. 
215 3,56 0,873 −0,244 −0,218 
 
5.2 Povezanost spremenljivk  
S Pearsonovim koeficientom korelacije ugotavljamo linearno povezanost med dvema 
spremenljivkama. Vrednost koeficienta se giblje med –1 in 1 in predstavlja razpon med 
popolnoma negativno povezanostjo in popolnoma pozitivno povezanostjo (Brvar, 2007, st. 
260–261). V Tabeli 5.4 prikazujemo povezanost med spremenljivkami naše raziskave. Med 
trajnostno naravnanostjo posameznika in zaznano DOP (vse dimenzije) velja neznatna 
povezanost, korelacijski koeficient se namreč giblje med 0,079 in 0,164. Povezanost med 
posameznimi dimenzijami DOP in zaznanim ugledom je zmerna ali močna. Med ekonomsko 
dimenzijo in zaznanim ugledom znaša 0,415, med zakonsko dimenzijo in zaznanim ugledom 
0,537, med etično dimenzijo in zaznanim ugledom 0,667 in med filantropsko dimenzijo in 
zaznanim ugledom 0,710. Močna povezanost obstaja tudi med spremenljivkama etična in 
filantropska dimenzija DOP (r = 0,720), zmerna pa med zakonsko in etično dimenzijo DOP (r 
= 0,588), med ekonomsko in filantropsko dimenzijo DOP (r = 0,494) ter zakonsko in 
filantropsko dimenzijo DOP (r = 0,430). Preostale povezave med dimenzijami DOP so šibke. 
Ker koeficient korelacije ni med nobenima spremenljivkama večji od 0,8, pomeni, da ni 
premočne povezanosti med spremenljivkami in posledično ni možnosti, da pride do 
multikolinearnosti spremenljivk.  



















1 0,147* 0,079 0,089 0,100 0,164* 
Zaznan ugled 
podjetja 




0,079 0,415** 1 0,223** 0,391** 0,494** 
DOP − 
zakonska 
0,089 0,537** 0,223** 1 0,588** 0,430** 
DOP − etična 0,100 0,667** 0,391** 0,588** 1 0,720** 
DOP − 
filantropska 
0,164* 0,710** 0,494** 0,430** 0,720** 1 
*. Korelacija je značilna pri 0,05. stopnji značilnosti (2-stranski) 
**. Korelacija je značilna pri 0,01. stopnji značilnosti (2-stranski) 
 
5.3 Preverjanje hipotez  
Za preverjanje hipotez smo uporabili metodo regresijske analize, in sicer za prvo hipotezo 
linearno in za drugo hipotezo multiplo regresijo. Z linearno regresijo smo preverjali vpliv 
trajnostne naravnanosti posameznika (neodvisna spremenljivka) na zaznano DOP. Z multiplo 
regresijsko analizo pa smo preverjali vpliv več neodvisnih spremenljivk na zaznani ugled 
podjetja, saj smo spremenljivko zaznana DOP razdelili na štiri dimenzije – ekonomsko, 
zakonsko, etično in filantropsko. V regresijsko analizo je bilo v obeh primerih vključenih vseh 
215 enot.  
V Tabeli 5.5 predstavljamo osnovne značilnosti prvega regresijskega modela, na podlagi 
katerega smo testirali prvo hipotezo. V njem kot neodvisna spremenljivka nastopa trajnostna 
naravnanost posameznika, kot odvisna spremenljivka pa zaznana DOP. Korelacijski koeficient 
(r) kaže na neznatno povezanost med spremenljivkama (R = 0,138). Determinacijski koeficient 
(R2) znaša 0,019, kar pomeni, da neodvisna spremenljivka trajnostna naravnanost posameznika 
pojasnjuje zgolj 2 % variance odvisne spremenljivke (zaznana DOP).  
Tabela 5.5: Povzetek regresijskega modela 1 
Model r  R2 Popravljen R2 Standardna 
napaka ocene 
1 0,138 0,019 0,015 0,62232 
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Iz Tabele 5.6 lahko razberemo koeficiente vpliva trajnostne naravnanosti posameznika na 
posameznikovo zaznavanje DOP. Standardizirani regresijski koeficient (β = 0,138) kaže na zelo 
šibek vpliv trajnostne naravnanosti posameznika na njegovo zaznavanje DOP. Gre za 
statistično značilen rezultat, saj je p < 0,05. Iz tabele je razvidno, da se bo posameznikova 
zaznava DOP povečala za 0,131 enote, če se njegova trajnostna naravnanost poveča za eno 
enoto. Ker gre za minimalen vpliv trajnostne naravnanosti posameznika na zaznavo DOP, smo 
se odločili, da bomo vpliv neodvisne spremenljivke preverili še za vsako posamezno dimenzijo 
DOP. Trajnostna naravnanost posameznika statistično značilno ne vpliva (p > 0,05) na 
ekonomsko (gl. Prilogo C), zakonsko (gl. Prilogo Č) in etično (gl. Prilogo D), temveč zgolj na 
filantropsko dimenzijo DOP – β = 0,164 (gl. Prilogo E). Če se bo trajnostna naravnanost 
posameznika povečala za eno enoto, se bo njegova zaznava DOP povečala za 0,203 enote.  
Tabela 5.6: Koeficienti vpliva trajnostne naravnanosti posameznika na zaznano DOP 




t-test (t) Stopnja 
značilnosti 
(p) B Standardna 
napaka 
Beta (β) 




0,131 0,064 0,138 2,039 0,043 
V Tabeli 5.7 predstavljamo osnovne značilnosti drugega regresijskega modela, na podlagi 
katerega smo testirali drugo hipotezo. V njem kot neodvisne spremenljivke nastopajo štiri 
dimenzije zaznane DOP – ekonomska, zakonska, etična in filantropska, kot odvisna 
spremenljivka pa zaznan ugled podjetja. Za razliko od prvega modela v drugi model 
vključujemo več neodvisnih spremenljivk, torej gre za multiplo regresijo. Korelacijski 
koeficient (R) kaže na močno povezanost med spremenljivkami (r = 0,768). Determinacijski 
koeficient (R2) znaša 0,589, kar pomeni, da vse štiri neodvisne spremenljivke, ki definirajo 
zaznano DOP, pojasnjujejo 59 % variance odvisne spremenljivke (zaznan ugled podjetja).  
Tabela 5.7: Povzetek regresijskega modela 2 
Model r R2 Popravljen R2 Standardna 
napaka ocene 
1 0,768 0,589 0,582 0,40799 
V Tabeli 5.8 so zapisani koeficienti vpliva neodvisnih spremenljivk – ekonomska, zakonska, 
etična in filantropska dimenzija zaznane DOP na odvisno spremenljivko – zaznan ugled 
podjetja. Standardizirani regresijski koeficienti nam pokažejo, da ima največji vpliv na zaznavo 
 39 
ugleda filantropska dimenzija DOP (β = 0,443). Gre za statistično značilen rezultat, saj je p < 
0,01. Nekoliko manjši, a še vedno pozitiven vpliv na zaznavo ugleda imata tudi zakonska (β = 
0,218) in etična dimenzija (β = 0,191) zaznane DOP. Za razliko od teh treh dimenzij dobljeni 
rezultati za ekonomsko dimenzijo DOP niso statistično značilni (p > 0,05). Regresijski 
koeficient (B) nam pove, da se zaznava ugleda pri posamezniku poveča za 0,201 enote, če se 
njegova zaznava zakonske dimenzije DOP poveča za eno enoto. Če se za eno enoto poveča 
zaznava etične dimenzije DOP, se bo zaznan ugled pri posamezniku povečal za 0,151 enote. 
Če se za eno enoto poveča zaznava filantropske dimenzije DOP, pa se bo zaznan ugled povečal 
za 0,341 enote.  
Tabela 5.8: Koeficienti vpliva dimenzij zaznane DOP na zaznan ugled podjetja 




t-test (t) Stopnja 
značilnosti 
(p) B Standardna 
napaka 
Beta (β) 
(Konstanta) 1,136 0,171  6,646 0,000 
Ekonomska 
dimenzija DOP 
0,050 0,035 0,073 1,439 0,152 
Zakonska 
dimenzija DOP 
0,201 0,050 0,218 3,988 0,000 
Etična 
dimenzija DOP 
0,151 0,056 0,191 2,674 0,008 
Filantropska 
dimenzija DOP 
0,341 0,052 0,443 6,550 0,000 
Na podlagi opravljene linearne regresijske analize smo ugotovili, da obstaja šibka, a vendarle 
pozitivna povezava med trajnostno naravnanostjo posameznika in njegovo zaznavo DOP 
(filantropska dimenzija). To pomeni, da posameznik, ki je bolj trajnostno naravnan, v večji meri 
zaznava DOP. Na podlagi ugotovljenega potrjujemo prvo hipotezo: 
H1: Bolj kot je trajnostno naravnan posameznik, bolj bo pozitivno zaznaval družbeno 
odgovornost podjetja. 
Z multiplo regresijsko analizo smo pokazali, da štiri izmed dimenzij DOP statistično značilno 
vplivajo na zaznan ugled podjetij. Največji vpliv ima filantropska dimenzija, sledita zakonska 
in etična. Dobljeni rezultati za ekonomsko dimenzijo pa niso statistično značilni. Na podlagi 
ugotovitev drugo hipotezo potrjujemo: 
H2: Bolj kot posameznik podjetje zaznava kot družbeno odgovorno, večji bo zaznan ugled 
podjetja. 
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6 KLJUČNE UGOTOVITVE IN DISKUSIJA REZULTATOV 
 
Korporacijske dejavnosti imajo v sodobnem času vse večji vpliv na celotno družbeno okolje, 
saj prihaja do številnih sprememb v ekonomskem in tehnološkem razvoju. Posledično se vloga 
družbene odgovornosti podjetij povečuje (Alsmadi in Alnawas, 2012, str. 163). Avtorji v svojih 
raziskavah pogosto povezujejo koncept družbene odgovornosti in ugleda podjetij, saj 
ugotavljajo, da posamezniki podjetja, za katera menijo, da so družbeno odgovorna, vrednotijo 
kot bolj ugledna (Aaker, 1996, str. 108; Esch, 2006, str. 98). Poleg vse pomembnejše vloge 
družbene odgovornosti podjetja pa v družbi prihaja tudi do zavedanja o učinkih 
posameznikovega vedenja. Skrb za okolje, podnebne spremembe in naraščajoča neenakost med 
družbami so le nekatera izmed ključnih ekonomskih in družbenih vprašanj na področju 
trajnostnega razvoja. Namen naše raziskave je bil preučiti povezanost med trajnostno 
naravnanostjo posameznika in njegovim zaznavanjem družbene odgovornosti podjetja in z njim 
povezanim ugledom.  
Najprej smo ugotavljali, ali obstaja odvisnost med trajnostno naravnanostjo posameznika in 
njegovo zaznavo družbene odgovornosti podjetja. Ćorić (2010) ugotavlja, da sta koncepta 
trajnostnega razvoja in družbene odgovornosti podjetij tesno povezana. Ključno pri trajnostni 
potrošnji posameznika je spodbujanje preseganja osebnih interesov pri nakupovanju. 
Trajnostno naravnan posameznik se torej zavzema za zmanjšanje negativnega vpliva potrošnje 
na družbo in okolje (Raven in drugi, 2008). Na podlagi opravljene kvantitativne raziskave 
ugotavljamo, da povezanost med spremenljivkama sicer obstaja, a je neznatna. Linearna 
regresija je namreč pokazala, da posameznikova naravnanost sicer pozitivno vpliva na zaznavo 
družbene odgovornosti podjetij (β = 0,138), vendar je potrebno izpostaviti, da je vpliv 
minimalen. Dalje smo ugotovili, da trajnostna naravnanost posameznika statistično značilno 
vpliva zgolj na filantropsko dimenzijo zaznane družbene odgovornosti podjetja (β = 0,164). Na 
podlagi opisne statistike ugotavljamo, da večina anketirancev stremi k trajnostno naravnani 
potrošnji. To se sklada z ugotovitvami projekta Trajnostna potrošnja v Sloveniji (2016), in sicer 
da se tipičen slovenski potrošnik deklarira kot trajnostno naravnan (Svet kapitala, 2017). Za 
filantropsko dimenzijo družbene odgovornosti podjetja je značilno, da podjetje prevzema vlogo 
dobrega državljana. To pomeni, da udejanja prostovoljne aktivnosti, kar filantropsko dimenzijo 
loči od preostalih dimenzij družbene odgovornosti podjetja. Potrošniki v večji meri zaznavajo 
filantropske aktivnosti podjetja, saj ne gre za predpisano oziroma zahtevano družbeno 
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odgovornost, kar jo naredi toliko bolj zaželeno s strani trajnostno naravnanih posameznikov 
(Jaklič, 1999, str. 46). Glede na ugotovljeno v diplomskem delu potrjujemo prvo zastavljeno 
hipotezo:  
H1: Bolj kot je trajnostno naravnan posameznik, bolj bo zaznaval družbeno odgovornost 
podjetja. 
Za preverjanje druge hipoteze smo opravili multiplo regresijsko analizo, kjer smo merili vpliv 
štirih dimenzij zaznane družbene odgovornosti (neodvisne spremenljivke) na zaznan ugled 
podjetja (odvisna spremenljivka). Družbena odgovornost podjetja namreč zagotavlja številne 
koristi, pri čemer je najbolj očitna povezava med družbeno odgovornostjo in ugledom podjetja 
(Pirsch in drugi, 2007, str. 126). Na podlagi empiričnih rezultatov ugotavljamo, da vse 
dimenzije družbene odgovornosti podjetja, razen ekonomske, statistično značilno vplivajo na 
zaznan ugled podjetja. Največji vpliv ima filantropska dimenzija (β = 0,443), sledita zakonska 
(β = 0,218) in etična (β = 0,191). Vpliv vseh je torej pozitiven, a pri zadnjih dveh minimalen. 
Dobljeni rezultati se skladajo z rezultati Fombruna in Shanleya (1990, str. 256), ki ugotavljata, 
da večji kot je prispevek podjetja k družbeni blaginji, večji je njegov ugled. Podjetja morajo 
zato na družbeno odgovornost gledati kot na investicijo, ki dolgoročno doprinese dodano 
vrednost. Kot druge raziskave, tudi mi ugotavljamo močno povezanost med družbeno 
odgovornostjo in zaznanim ugledom podjetja (vendar delno, saj rezultati za vpliv ekonomske 
dimenzije niso statistično značilni) in na podlagi tega potrjujemo drugo hipotezo:  
H2: Bolj kot posameznik podjetje zaznava kot družbeno odgovorno, večji bo zaznan ugled 
podjetja. 
 
6.1 Omejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje 
Med možnimi omejitvami bi najprej izpostavili uporabljen metodološki pristop k raziskovanju. 
Podatke smo namreč zbirali s pomočjo kvantitativne metode, in sicer spletnega anketnega 
vprašalnika, s čimer smo si zagotovili lažjo distribucijo vprašalnika in nadaljnjo analizo. 
Posledično je vzorec naše raziskave bil priložnostni, kar pomeni, da niso imeli vsi iz populacije 
enakih možnosti sodelovanja. Vzorec je sicer vključeval 215 udeležencev, vendar je vseeno 
premajhen, da bi lahko na podlagi ugotovljenega posploševali na celotno populacijo. Z dodanim 
kvalitativnim pristopom bi pridobili širši vpogled v tematiko. S predhodno opravljenimi 
poglobljenimi intervjuji bi tako lahko raziskali ključna stališča trajnostno naravnanih 
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posameznikov, kar bi nam pomagalo pri sestavi anketnega vprašalnika. Kot nadaljnji predlog 
bi izpostavili uporabo segmentacije, s pomočjo katere bi udeležence raziskave lahko razdelili v 
več skupin na podlagi intenzivnosti trajnostne naravnanosti. S segmentacijo bi se lahko v 
nadaljnji analizi posvetili zgolj segmentu tistih posameznikov, ki v največji meri izpolnjujejo 
pogoje trajnostne naravnanosti. Omejitev predstavljajo tudi skrajšane merske lestvice vseh treh 
obravnavanih spremenljivk, saj smo zaradi kompleksnosti raziskovalnega modela želeli 
poenostaviti proces reševanja ankete. Za nadaljnjo raziskovanje predlagamo torej uporabo več 
indikatorjev pri merskih lestvicah.  
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7 SKLEP  
 
Trajnostni razvoj je zamisel človeštva, pri kateri bi se osredotočili na nevarnosti materialnega 
razvoja, kjer se izčrpavajo naravni viri in onesnažuje okolje. Skupni imenovalec trajnostne 
naravnanosti obsega več drugih vidikov, nenazadnje tudi razvoj družbe in človeka, ne da bi 
ogrozili možnosti prihodnjih generacij, da zadovoljijo svoje potrebe. Trajnostni razvoj povezuje 
skrb za ohranjanje naravnih sistemov, ki se soočajo z različnimi socialnimi izzivi. Podjetja prav 
tako ne delujejo ločeno od družbe, saj je njihov napredek v veliki meri odvisen od okolja, v 
katerem delujejo. Družbena odgovornost podjetja se deli na štiri dimenzije, in sicer na 
ekonomsko, zakonsko, etično in filantropsko. Podjetja, ki se ukvarjajo z družbeno odgovornimi 
aktivnostmi, uživajo številne konkurenčne prednosti. Pri tem izstopa ugled podjetja, ki pomeni 
večjo zvestobo, zaupljivost in oceno izdelkov.  
V diplomskem delu smo želeli ugotoviti, ali trajnostna naravnanost posameznika vpliva na 
zaznavo družbene odgovornosti in ugleda podjetja. V teoretskem delu smo preučili glavne 
koncepte raziskave, opredelili dimenzije in motive za izvajanje DOP ter definirali trajnostni 
razvoj in trajnostno naravnanega posameznika. Na podlagi rezultatov empiričnega raziskovanja 
smo ugotovili, da povezanost med trajnostno naravnanostjo posameznika in družbene 
odgovornosti podjetja sicer obstaja, a je neznatna. Poudariti je treba, da trajnostno naravnani 
posamezniki izmed vseh štirih najbolj zaznavajo filantropsko dimenzijo, ki je po našem mnenju 
tudi najbolj razširjena in jasna. Poleg številnih koristi se družbena odgovornost podjetja 
največkrat povezuje z ugledom podjetja. Na podlagi rezultatov empiričnega raziskovanja je 
mogoče trditi, da vse dimenzije družbene odgovornosti podjetja, razen ekonomske, vplivajo na 
zaznan ugled podjetja. Podjetja morajo zato na družbeno odgovorne aktivnosti gledati kot na 
investicijo, ki na dolgi rok prinaša dodano vrednost. 
Opravljena raziskava pomaga marketinškim strokovnjakom zaznati rast trajnostno naravnanega 
vedenja pri posameznikih, vendar zajetega vzorca ne moremo posplošiti za celotno populacijo, 
čeprav je omenjena rast razvidna v rezultatih. Nadalje lahko prispeva k razumevanju tega, kako 
oblikovati komuniciranje in ponudbo na način, ki privlači takšne posameznike. V praksi je 
spremljanje in izpolnjevanje želja, potreb, pričakovanj, interesov in vedenja zainteresiranih 
strani glavna skrb trženja podjetij, zato morajo podjetja, ko pripravljajo tržno-komunikacijske 
kampanje, graditi socialne in etične vidike na vseh ravneh svojih dejavnosti in vsakodnevnih 
praks. Prav tako je potrebno, da podjetja pozorno preučijo njihovo vlogo v družbi. Družbena 
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odgovornost je veliko več kot le instrument trženja podjetja v javnosti, to je strategija, ki 
zaznamuje in izboljšuje dolgoročno uspešnost organizacije. Naše empirične ugotovitve kažejo, 
da filantropska dimenzija družbene odgovornosti vodi do konkurenčne prednosti, ki temelji na 
želenem odzivu in nagrajevanju s strani posameznikov. Poleg tega lahko rečemo, da 
izpolnjevanje etičnih in filantropskih pričakovanj interesnih skupin ni ovira, ki bi zmanjšala 
dobiček podjetja, temveč način za izboljšanje njihove osnovne vsebine in hkrati sredstvo za 
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PRILOGA A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni! Sem Patrizia Cresso, študentka Fakultete za družbene vede v Ljubljani. V svojem 
diplomskem delu raziskujem, kako trajnostna naravnanost posameznika vpliva na zaznavo 
družbene odgovornosti podjetij in z njo povezanim ugledom podjetij. Ker je za rezultate 
raziskave izredno pomembno, da pridobim čim večje število odgovorov, bi vas prosila, da si 
vzamete približno pet minut časa ter resno in iskreno odgovorite na zastavljena vprašanja, saj 
boste s tem močno prispevali h kvaliteti raziskave. Pri odgovarjanju vam zagotavljam popolno 
anonimnost in zaupnost, saj bodo rezultati raziskave uporabljeni zgolj v namene diplomskega 
dela. Za vaš čas in pripravljenost za sodelovanje se vam že v naprej iskreno zahvaljujem!  
 
V1 – Prosimo, da ocenite, v kolikšni meri spodnje trditve veljajo za vas, pri čemer “1“ 
pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, in “5“ pomeni, da se s trditvijo popolnoma 
strinjate.  
 
 1 2 3 4 5 
Kadarkoli je to mogoče, hodim, vozim kolo ali uporabim javni 
prevoz za transport. 
     
Kupim izdelek, katerega embalaža in vsebina se lahko reciklira.      
Zavestno recikliram in ločujem gospodinjske odpadke.      
Namesto nakupa novih izdelkov izdelam, popravim ali ponovno 
uporabim že obstoječi izdelek. 
     
Uporabim svojo vrečko za ponovno uporabo, namesto ponujenih v 
trgovini. 
     
Kupujem energetsko varčnejše in učinkovitejše gospodinjske aparate.      
Iz ekoloških razlogov sem zamenjal nekatere izdelke.      
Prijatelje in družinske člane poskušam učiti bolj trajnostnega vedenja.      
Ko imam na izbiro dva enaka izdelka, se raje odločim za tistega, ki je 
manj škodljiv za okolje in družbo. 
     
Zavestno se ne odločim za nakup izdelka, če ga proizvaja podjetje, ki 
je družbeno neodgovorno. 
     
Ponavadi kupim izdelek, ki je cenejši, ne glede na njegov vpliv na 
okolje in družbo. 
     
 
V2 – Med spodaj navedenimi podjetji izberite tisto, za katerega se vam zdi, da ga najbolj 
poznate. Ko boste odgovarjali na naslednje sklope vprašanj, vas prosimo, da imate v 
mislih IZBRANO PODJETJE. 
a) Mercator  
b) Hofer 
c) Spar  
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d) DM (Drogerie markt) 
e) A1 (bivši Simobil) 
 
V3 – Prosimo, da ocenite, v kolikšni meri po vašem mnenju spodnje trditve veljajo za 
IZBRANO PODJETJE, pri čemer “1“ pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, in “5“ 
pomeni, da se s trditvijo popolnoma strinjate. 
 
 1 2 3 4 5 
Podjetje pri svojem poslovanju skrbi le za dobiček.      
Podjetje je zavezano k doseganju največje možne profitabilnosti.      
Podjetje si za vsako ceno prizadeva izboljšati svojo ekonomsko 
uspešnost. 
     
Podjetje skrbi za to, da je njihovo poslovanje vedno v skladu z 
zakonskimi določili. 
     
Podjetje v vseh okoliščinah upošteva vse zakonske smernice in 
določila. 
     
Podjetje jemlje izpolnjevanje svojih zakonskih obveznosti (npr. 
plačevanje davkov) resno. 
     
Podjetje posluje etično, pa čeprav je pri tem manj ekonomsko 
uspešno. 
     
Podjetje za vsako svojo odločitev preveri, ali je v skladu z etičnimi 
standardi. 
     
Podjetje pri poslovanju opredeli etične standarde in jih nato za vsako 
ceno spoštuje. 
     
Podjetje aktivno sodeluje pri projektih za izboljšanje kakovosti 
življenja v družbi. 
     
Podjetje ima izdelano politiko pomoči pri reševanju perečih socialnih 
in družbenih vprašanj. 
     
Podjetje na prvo mesto postavi ljudi, družbo in naravo, šele potem 
dobiček. 
     
 
V4 - Prosimo, da ocenite, v kolikšni meri po vašem mnenju spodnje trditve veljajo za 
IZBRANO PODJETJE, pri čemer “1“ pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, in “5“ 
pomeni, da se s trditvijo popolnoma strinjate. 
 
Zaposleni v podjetju prijazno obravnavajo stranke. 1 2 3 4 5 
Zaposleni v podjetju skrbijo za želje in potrebe svojih strank.      
V podjetju vse svoje stranke obravnavajo enako.      
V podjetju resno jemljejo pravice strank.      
Zdi se, da ima podjetje dobro delovno okolje.      
Zdi se, da so v podjetju zaposleni dobri ljudje.      
Zdi se, da podjetje ohranja visoke standarde pri odnosu do ljudi.      
Zdi se, da ima podjetje izjemno vodstvo.      
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Zdi se, da se podjetju obeta močna rast v prihodnosti.      
Zdi se, da podjetje prepozna in izkoristi prednost tržnih priložnosti.      
Zdi se, da se podjetje zaveda svoje odgovornosti do družbe.      
Podjetje ponuja visoko kakovostne izdelke in storitve.      
Podjetje je zelo zanesljivo.      
Zdi se, da se podjetje trudi za ustvarjanje novih delovnih mest.      
Zdi se, da je podjetje odgovorno do okolja.      
 
V5 – Spol: 
a) moški  
b) ženski  
 
V6 – Starostna skupina: 
a) 18–25 let 
b) 26–35 let 
c) 36–45 let 
d) 46–55 let 
e) 56 let ali več 
 
V7 – Dosežena izobrazba: 
a) osnovnošolska  
b) srednja poklicna ali gimnazijska   
c) višja strokovna ali visokošolska/univerzitetna  
d) magisterij znanosti ali doktorat znanosti 
 
V8 – Regija, v kateri preživite največ svojega časa: 
a) Gorenjska 
b) Goriška 




















PRILOGA C: Koeficienti vpliva trajnostne naravnanosti posameznika na zaznano 
ekonomsko dimenzijo DOP 














0,109 0,095 0,079 1,150 0,251 
 
PRILOGA Č: Koeficienti vpliva trajnostne naravnanosti posameznika na zaznano   
zakonsko dimenzijo DOP 










(Konstanta) 3,481 0,264  13,199 0,000 
Izbrano podjetje 
Mercator 69 32 % 
Hofer 69 32 % 
Spar 36 17 % 
DM  30 14 % 





0,092 0,070 0,089 1,300 0,195 
 
PRILOGA D: Koeficienti vpliva trajnostne naravnanosti posameznika na zaznano etično 
dimenzijo DOP 














0,120 0,082 0,100 1,460 0,146 
 
PRILOGA E: Koeficienti vpliva trajnostne naravnanosti posameznika na zaznano 
filantropsko dimenzijo DOP 














0,203 0,084 0,164 2,430 0,016 
 
 
 
 
